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Resumen 
En los últimos años, el e-Commerce se ha convertido en una herramienta clave para las 
empresas para mantener o hacer crecer su negocio. Varios investigadores han demostrado 
que los factores más importantes que pueden contribuir el éxito del e-Commerce de las 
empresas son la satisfacción y la lealtad de los usuarios a los e-retailers. Así pues, el objetivo 
de este estudio consiste en determinar qué factores y de que manera influyen en la 
satisfacción y la lealtad de los clientes de las plataformas online de retail.  
En primer lugar, se ha realizado una breve introducción del e-Commerce para situar al lector 
en sus antecedentes, y en particular en la actual situación del e-Commerce en Europa y en 
España. En segundo lugar, se ha procedido a realizar una revisión exhaustiva de la literatura 
con el objetivo de encontrar y analizar estudios previos relacionados con la temática de este 
proyecto, para adquirir los conocimientos teóricos para diseñar un modelo sobre los factores 
que afectan a la satisfacción y lealtad de los clientes a las e-Commerce.  
En tercer lugar, se ha elaborado y distribuido un cuestionario con el fin de obtener los 
suficientes datos para poder validar el modelo. A continuación se han realizado varios análisis 
factoriales y análisis mediante ecuaciones estructurales y se ha obtenido el modelo definitivo, 
el cual indica qué factores afectan a la satisfacción de los clientes. Los resultados muestran 
cómo la satisfacción afecta positivamente a la confianza y como a su vez, la confianza afecta 
positivamente a la lealtad, la cual se considera desde dos perspectivas; en primer lugar, como 
el hecho de que los clientes expliquen a sus amigos y conocidos experiencias positivas sobre 
el vendedor online (Word-Of-Mouth positivo), y en segundo lugar como el hecho de que los 
clientes compren repetidamente en un e-retailer. Por último, se han analizado los resultados 
y se han realizado recomendaciones a las empresas del sector.  
Los principales descubrimientos de este estudio son, en primer lugar, que para aumentar la 
satisfacción de los clientes, los e-retailers deben favorecer la eficiencia de la página web, tener 
una buena capacidad de respuesta así como un buen servicio de devoluciones y por último, 
ofrecer un buen cumplimiento con las entregas. En segundo lugar, se ha demostrado que la 
satisfacción influye directa y positivamente sobre la confianza, y ésta a su vez favorece el 
Word-Of-Mouth positivo y la lealtad, entendiéndose como el hecho de comprar repetidamente. 
También se ha demostrado que el hecho de que los clientes adquieran el hábito de comprar 
en un determinado e-retailer, favorece la intención de comprar repetidamente  ya que el hábito 
adquirido provoca que los clientes compren en el mismo sitio sin realizar un razonamiento 
muy elaborado sobre ello, como por ejemplo, pensar si existen alternativas mejores a nivel de 
precio. 
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1. Glosario 
Banner: Espacio publicitario insertado en una página web.  
Click: En informática, el click es la acción de pulsar cualquier botón o tecla del dispositivo 
apuntador (mouse, touchpad o trackball) de la computadora. 
e-Business: El e-Business es un concepto que recoge todo el tipo de actividades económicas 
que se realizan por Internet, ya sea compraventa de productos o prestación de servicios.  
e-Commerce: Todo tipo de transacción o intercambio comercial mediante la transmisión de 
datos en Internet. 
Escala de Likert: Es una escala psicométrica comúnmente utilizada en cuestionarios mediante 
la cual, al responder a una pregunta de un cuestionario elaborado con la técnica de Likert, se 
especifica el nivel de acuerdo o desacuerdo con una declaración. 
e-retail: El retail representa al sector de la economía que engloba la comercialización masiva 
de productos o servicios a una cantidad elevada de clientes. El e-retail consiste en la 
comercialización mediante el canal online.  
Newsletter: Es un boletín con información periódica que es transmitida por medio del correo 
electrónico, con la que se informa a los usuarios sobre temas de su interés. Con el uso de las 
Newsletter se busca fidelizar a los clientes y darles a conocer todo tipo de ofertas. 
Online: Es una palabra inglesa que significa “en línea”. El concepto se utiliza en el ámbito de 
la informática para nombrar a algo que está conectado o a alguien que está haciendo uso de 
una red (generalmente, Internet). 
PayPal: Es una empresa que provee una plataforma para el envío y la recepción de dinero 
por Internet. Debido a la facilidad y a la seguridad que provee PayPal para cobrar por Internet 
mediante tarjetas de crédito, esta plataforma es utilizada por empresas de todo tipo, sitios web 
de subastas y usuarios particulares para realizar compras, ventas y contrataciones de 
servicios por internet. 
Site: Página web. 
Software SPSS: El SPSS (Statistical Product and Service Solutions) es un programa de 
tratamiento de datos y análisis estadístico. 
Website: Página web. 
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2. Prefacio 
2.1. Origen del proyecto 
Paralelamente a la realización del Doble Máster en Ingeniería Industrial y de Organización, 
tuve la oportunidad de realizar unas prácticas en el departamento de e-Commerce de una de 
las empresas españolas más importantes en el sector de la moda y pionera en la implantación 
de la venta online, con un volumen de e-Commerce que supone al 20% de sus ingresos y 
sirviendo pedidos diarios a más de 80 países. Gracias a esta experiencia pude descubrir el 
mundo del e-Business y en particular el e-Commerce, y debido a su carácter rompedor, 
innovador y retador, junto con la gran cantidad de ventajas y oportunidades que puede 
comportar para las empresas tuve claro que quería vincular y encarar mi carrera profesional 
a este sector.  
Es por esto, que cuando tuve que elegir la temática del presente proyecto, lo tuve claro desde 
el primer momento; quería investigar y descubrir más acerca de algo que tuviera que ver con 
el e-Commerce. Entonces, descubrí la existencia de un método bastante utilizado en la 
investigación de mercados, que permitía medir variables que no eran observables y no se 
podían cuantificar, como la satisfacción o la lealtad de los clientes.  
Desde el primer momento, se me ocurrieron una enorme cantidad de ventajas que esto podía 
aportar a las empresas del sector de retail que vendieran a través de Internet, como por 
ejemplo, conocer mejor a los usuarios de las plataformas online, saber qué es lo que hace 
que estén más satisfechos, y utilizar esta información para poder priorizar proyectos o nuevos 
desarrollos en el departamento de e-Business basándonos en el cliente, y mejor aún, 
basándonos en conseguir que el cliente fuera leal a nuestra plataforma.   
De este modo fue como decidí que quería obtener un modelo que permitiera medir y entender 
qué factores afectan a la satisfacción y lealtad de los usuarios de las plataformas online de 
retail.  
2.2. Motivación 
En el entorno en el cual estoy trabajando, surgen nuevas ideas día a día: nuevos servicios 
que se pueden ofrecer a los clientes a nivel de entrega y transportes, nuevos servicios para 
gestionar las devoluciones de manera más rápida y eficiente, nuevas funcionalidades en la 
página web, etc. Ha llegado un punto en el que la demanda de los equipos que desarrollan e 
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implementan todas estas novedades tienen una capacidad inferior a la demanda, y por ello 
se deben priorizar los proyectos.  
Así pues, lo que motiva el desarrollo de este proyecto es saber qué es lo que hace que los 
clientes de un e-retailer estén satisfechos con su experiencia de compra online y determinar 
qué factores influyen en que los usuarios se conviertan en clientes leales. Además, esto 
permitirá obtener un criterio fundamentado para poder priorizar aquello que realmente hará 
aumentar la satisfacción de los clientes y a su vez los mantendrá leales.  
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3. Introducción 
Cada vez es más normal hacer referencia al término e-Commerce, comercio electrónico, e-
Business y otros tipos de relaciones comerciales que comenzaron junto con Internet, sin tener 
en cuenta que es una manera de hacer negocios que apenas tiene unos años de vida.  
Hoy en día Internet es una realidad social y económica que utilizan más de 3.750 millones de 
personas, lo cual supone más de la mitad de la población mundial [1]. Así, hacer negocios por 
Internet se sitúa como una opción interesante y prometedora para las empresas.  
El e-Commerce  sigue creciendo a ritmo vertiginoso como lo ha estado haciendo durante los 
últimos años mientras el canal de compra tradicional, la tienda física, pierde adeptos frente al 
canal online. Concretamente en España, los consumidores que ya compran online han subido 
del 19% al 27% mientras los que acuden a tienda física caen del 66% al 45%  entre el año 
2016 y el año 2017 [2]. Y es que hacer negocios por Internet supone grandes ventajas tanto 
para las empresas como para los clientes, y es por ello que las cifras de crecimiento del sector 
son vertiginosas año tras año, y son estas cifras las que corroboran la efectividad del canal.   
Actualmente, todos los sectores están afectados por el mundo digital, y el e-Commerce se ha 
convertido en un importante canal o modelo de negocio para muchas empresas B2C 
(Business To Consumer). Los consumidores ven en Internet la posibilidad de encontrar ofertas 
y productos con la comodidad de hacerlo desde su hogar sin tener que desplazarse hasta los 
diferentes negocios.  
En el sector del e-retail cada vez más competitivo, las empresas están centrándose cada vez 
más en promover el hecho de que sus clientes compren continuamente en lugar de focalizarse 
en conseguir nuevos clientes como años atrás. La satisfacción, la lealtad y confianza son 
elementos clave para mantener una buena y positiva relación con los clientes y conseguir así 
clientes frecuentes.   
3.1. Objetivos del proyecto 
El objetivo principal de este proyecto es entender qué factores afectan al comportamiento de 
los usuarios de las plataformas online de retail mediante la obtención de un modelo que 
permita conocer qué variables hacen que los clientes de un determinado e-retailer estén 
satisfechos con su experiencia de compra online, así como determinar qué factores hacen 
que sean leales. Esto permitirá poder realizar una serie de recomendaciones a empresas  del 
sector del e-Commerce en el ámbito del retail.  
A continuación se presentan los objetivos específicos de este proyecto:  
Pág. 10  Memoria 
 
 Obtener un modelo mediante la realización de Análisis Factoriales y de Ecuaciones 
Estructurales que indique las variables que afectan a los factores satisfacción y lealtad, 
así como la relación existente entre ambos.  
 Obtener modelos de medida válidos para las variables no medibles que compongan 
el modelo (como la satisfacción o la lealtad), a partir de variables directamente 
observables.  
 Adquirir conocimientos teóricos sobre el análisis factorial y las ecuaciones 
estructurales.  
 Aprender a utilizar los software SPSS y EQS, muy utilizados hoy en día en el mundo 
de la investigación en Ciencias Sociales. 
 Adquirir conocimientos sobre estudios de otros investigadores relacionados con la 
temática de este proyecto, así como conocimientos sobre el e-Commerce en general.  
 Elaborar una serie de recomendaciones para las empresas de retail que vendan 
online. 
3.2. Alcance del proyecto 
El alcance de este proyecto se delimita a analizar al consumidor español de plataformas online 
de retail Business To Consumer, a realizar una serie de hipótesis para construir un modelo 
que posteriormente se validará mediante la realización de una serie de análisis factoriales y 
análisis mediante ecuaciones estructurales. Finalmente se realizará un análisis y discusión de 
resultados que permitirán realizar una serie de recomendaciones para las empresas del 
sector.  
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4. El e-Commerce  
4.1. Introducción al e-Commerce  
El comercio electrónico o e-Commerce se define como todo tipo de transacción o intercambio 
comercial mediante la transmisión de datos en Internet. El e-Commerce  engloba una amplia 
gama de actividades, no solamente el hecho de comprar por Internet, sino que también todas 
aquellas actividades de preventa y postventa que se realizan mediante el uso de Internet, 
como pueden ser:   
- La entrega de contenidos digitales.  
- La búsqueda de información sobre productos, proveedores, etc.  
- Pagos electrónicos. 
- La venta y la distribución.  
- La atención postventa y atención al cliente.  
- Las campañas de publicidad de un determinado producto o servicio.  
Hoy en día, las compañías que están optando por aprovechar el potencial del comercio 
electrónico, se enfrentan a una manera diferente de hacer negocios, cambios que afectan a 
las expectativas de los clientes y que además, propician la aparición de nuevos mercados  así 
como a la modificación de los existentes.  
Algunas de las ventajas que ofrece el e-Commerce son:  
- Poder tener proveedores mejores ya que no importa donde éstos se encuentren 
geográficamente, y esto permite a las empresas mejorar en calidad y precio.  
- Conocer el comportamiento del consumidor a tiempo real.  
- Responder mejor a las necesidades y expectativas de los clientes.  
- Poder realizar campañas de comunicación y publicidad a menor coste y que pueden 
llegar a tener un alcance masivo, y además, ir dirigidas a un público en concreto.  
- Poder desarrollar y vender productos digitales, como programas informáticos o 
servicios de información, así como substituir productos físicos por sus equivalentes 
digitales (por ejemplo: juegos, libros, música, etc.).  
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4.2. Modalidades de e-Commerce 
A continuación se presentan las distintas modalidades de e-Commerce, en este proyecto se 
estudiará el Business to Consumer.   
 Business to Business o B2B (Empresa - Empresa)  
El B2B se refiere al comercio llevado a cabo entre empresas a través de medios electrónicos. 
Este tipo de comercio cuenta con grandes ventajas para las empresas y algunas de las más 
importantes son:  
o Reducción de costes.  
o Obtención de información de calidad de compradores, vendedores, productos 
y precios.  
o Aumento de la velocidad de las operaciones.  
 Business to Consumer o B2C (Empresa - Consumidor final) 
Consiste en el intercambio de productos, servicios o información entre una organización 
empresarial y sus clientes finales. Las ventajas más destacadas de este tipo de e-Commerce 
son:  
o Compra cómoda y sin necesidad de desplazamientos por parte del cliente.  
o Ofertas y precios siempre actualizados.  
o Centros de atención al cliente integrados en la web.  
o El cliente puede acceder fácilmente a varios vendedores y a varios productos 
y servicios.   
 Business to Administration o B2A (Empresa - Administración) 
En este caso las empresas proveen de servicios o productos a las administraciones públicas 
(o al contrario) a través de un medio electrónico. 
 Citizen to Government o C2G  (Ciudadano - Administración) 
Los ciudadanos acceden a los servicios que ofrecen las administraciones públicas a través 
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de medios electrónicos.  
 Peer to Peer o P2P (Persona-Persona) 
Este tipo de comercio se lleva a cabo entre personas físicas en la cual, una persona adopta 
el papel de vendedor y las otra el de cliente, todo ello a través de un medio electrónico.  
4.3. Modelos de negocio  
En la Tabla 1 se resumen los modelos de negocio más importantes que existen en el contexto 
del comercio electrónico.  
 
Modelos de negocio basados en la publicidad 
Banners Consiste en un espacio publicitario insertado 
en una página web.  
Anuncios clasificados  Listados de productos o servicios que se 
encuentran a la venta (ej. eBay). 
Publicidad en buscadores Permiten insertar publicidad adaptada al 
contenido de la página en la que se va a 
publicar.  
Publicidad por email Consiste en realizar publicidad por email 
conocida como newsletter.  
Modelos de negocio basados en el comercio 
Comercios y mercados virtuales Conocidos como e-Marketplaces (ej. 
Amazon). Los compradores y vendedores 
están en el entorno virtual y además se 
pueden encontrar diferentes vendedores de 
un producto similar.  
Tiendas virtuales de comercios con tiendas 
físicas 
El canal online supone un complemento de 
la tienda física (ej. Zara, El Corte Inglés). 
Tiendas virtuales sin presencia física Se trata de intermediarios que venden una o 
varias marcas y que únicamente lo hacen a 
través de Internet (ej. Asos). 
Tiendas Outlet Es un tipo de tienda virtual que potencia los 
precios bajos (ej. Privalia).  
Webs de cupones descuento Ej. Groupon, Lestbonus, Groupalia.  
Liveshoping En este tipo de modelo se ofrecen elevados 
descuentos pero de unos determinados 
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productos con un stock limitado durante un 
período de tiempo corto.  
Venta directa Se trata de fabricantes que comercializan 
sus productos sin intermediarios, 
directamente al cliente final.  
Subastas Se trata de un modelo de negocio basado en 
pujar por un producto (ej. Ebay).  
Modelos de negocio basados en la intermediación 
Distribuidores Consisten en sitios web especializados en 
los que se pueden encontrar productos o 
servicios  de un determinado tipo (ej. 
eDreams). 
Comparadores Ofrecen la posibilidad de comparar 
productos y servicios (ej. Rastreator). 
Agregadores Permiten al usuario agregar contenidos que 
son de su interés. 
Modelos de negocio basados en la prestación de servicio 
Servicios de pago o suscripción Ofrecen sus contenidos a cambio de que los 
usuarios realicen una suscripción aportando 
una cuota.  
Servicios Premium Ofrecen servicios básicos gratuitos y el 
servicio mejorado a cambio de una cuota.  
Modelos de negocio basados en el P2P 
Redes sociales 
Modelos Crowd Se basan en conseguir ingresos mediante 
las aportaciones de los usuarios. Un ejemplo 
sería el crowdfunding mediante el cual se 
aporta capital a emprendedores.  
Tabla 1 Modelos de negocio en e-Commerce.  
4.4. El nacimiento del e-Commerce 
El inicio del comercio electrónico se sitúa en el año 1920, momento en el cual en Estados 
Unidos aparece la venta por catálogo revolucionando la forma de vender tradicional. Fue la 
primera forma de comprar en la cual los clientes no veían físicamente los productos antes de 
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realizar la compra.  
En el año 1960, Electronic Data Interchange crea el “EDI” un sistema que permitía a las 
empresas realizar transacciones electrónicas e intercambio de información comercial.  
Más tarde, en 1970, aparecen las primeras relaciones comerciales en las que se hacía uso 
de ordenadores para transmitir datos.  
En 1979 Michael Aldrich inventa el online shopping mediante el cual era posible realizar 
transacciones electrónicas entre empresas y entre empresas y consumidores.  
En 1980 se moderniza la venta por catálogo utilizando la televisión para exhibir los productos, 
las ventas se realizan mediante llamadas telefónicas y el pago se efectúa a través de tarjetas 
de crédito.  
En el año 1989 Tim Berners-Lee crea la World Wide Web (“www”) la cual revolucionó por 
completo las comunicaciones y la comercialización en todo el mundo.  
Así, durante los años 90, gracias a Internet, el comercio electrónico creció a un ritmo 
vertiginoso, naciendo en 1995 Amazon y eBay, dos de los portales de venta online más 
importantes hoy en día.  
4.5. El e-Commerce en Europa  
El comercio electrónico de bienes y servicios continua creciendo de forma significativa en los 
últimos años. En Europa el crecimiento durante el 2015 fue del 13,3% hasta alcanzar una 
facturación de 455.000 millones de euros. De este total, el 52% corresponde a bienes y el 
48% a servicios.  
En el año 2015, el 75% de la población europea utilizaba Internet, y el 43% de la población 
realizaban compras online [3]. 
Tal y como se observa en la Tabla 2, España ocupa el quinto lugar en cuanto a porcentaje de 
consumidores que compran por Internet al menos una vez a la semana, situándose este valor 
en 19%, 10 puntos por debajo del porcentaje a nivel mundial. También se puede observar que 
el país pionero en realizar compras por Internet a nivel Europeo es Reino Unido,  seguido de 
Alemania, Italia y Francia.  
 
Global  29% 
Reino Unido 45% 
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Alemania 34% 
Italia  32% 
Francia 27% 
España 19% 
Tabla 2 Porcentaje de consumidores que compran al menos una vez a la semana por 
Internet. Fuente: Fundación Orange (2016)  "La transformación digital del sector retail" [3] 
4.5.1. El e-Commerce en España 
Tal y como puede observarse en la Figura  1, en España el comercio electrónico ha crecido 
vertiginosamente en los últimos años, concretamente un 250% entre el año 2007 y el año 
2015. 
 
Figura  1 Evolución del volumen de facturación del sector del comercio electrónico B2C en 
España entre 2007 y 2015 (en millones de euros). Fuente: Statista, 2017. 
En el año 2016, los usuarios que más compras han realizado a través de Internet se sitúan 
entre los 35 y 44 años, seguidos por las personas de entre 25 y 34 años tal y como se puede 
observar en la Figura  2.  
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Figura  2 Número de usuarios de Internet que compraron online en España en 2016, por 
grupos de edad (en miles). Fuente: Statista, 2017. 
En cuanto al canal seleccionado por los consumidores españoles, tal y como se observa en 
la Figura  3, el sector más online es el del turismo, en el cual más de la mitad de los 
consumidores (un 57%) prefieren comprar por Internet, seguido por los sectores de la moda 
y ocio en los cuales se observa que la mitad de los consumidores se decantan por el canal 
online en lugar del canal tradicional offline.  
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Figura  3 Productos adquiridos a través de Internet por los consumidores online en España 
durante 2016, por categoría. Fuente: Statista, 2017. 
4.6. Los consumidores 
Se denomina "nativos digitales" a la generación nacida en los 90, los cuales tienen el medio 
digital como un medio natural y totalmente asumido en su vida cotidiana. A continuación, se 
incluyen aquellas características más distintivas de los consumidores digitales: 
 El comprador online tiene una edad comprendida entre los 25 y 49 años, cuenta con 
estudios universitarios y tienen un estatus económico medio y medio-alto.  
 Trabajan en jornada completa  y viven en núcleos urbanos.  
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 La elección de la tienda de e-Commerce depende de los costes de envío, la garantía 
de devolución y la atención al cliente.  
 Las formas de pago preferidas son las tarjetas de crédito/débito y va en aumento el 
uso de plataformas de pago como PayPal.  
 El cliente digital es naturalmente infiel debido al hecho que la competencia está a solo 
un click, y además hoy en día hay multitud de comparadores de precios. Para 
mantener a un cliente, éste ha de verse compensado con un trato muy bueno y 
personalizado, ofertas, promociones y descuentos.  
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5. Literatura e hipótesis 
Con el objetivo de plantear un modelo para explicar qué factores afectan a la satisfacción y 
lealtad de los consumidores de las plataformas online de retail,  en primer lugar se realizó una 
revisión de la literatura para analizar estudios previos relacionados con el objeto de estudio 
de este proyecto, con el fin de adquirir los suficientes conocimientos teóricos para poder 
plantear todas las hipótesis necesarias para elaborar el modelo.  
Este trabajo consistió en realizar una búsqueda de artículos en la Web Of Science con las 
palabras clave: customer satisfaction & retail & e-commerce y otras búsqueda con las 
palabras clave customer loyalty & retail & e-commerce. De estas búsquedas resultaron unos 
300 artículos aproximadamente. En base a los resúmenes de cada artículo se seleccionaron 
unos 60 artículos para analizarlos completamente. De estos 60 artículos los más destacados 
son los siguientes: 
 The effect of E-SERVQUAL on e-Loyalty for Apparel Online Shopping (Kim & Jackson, 
2012) [4] 
En este artículo se elabora un modelo hipotético en el cual el factor calidad del servicio de los 
e-retailers afecta a la lealtad, la satisfacción del cliente afecta positivamente a la lealtad y 
además también ejerce de variable mediadora entre la calidad del servicio y la lealtad. Para 
validar el modelo se realiza un cuestionario y posteriormente se analizan los datos mediante 
el método de ecuaciones estructurales. Los resultados de este estudio muestran que la 
calidad del servicio está compuesta por las variables compensación, cumplimiento, eficiencia, 
disponibilidad del sistema y capacidad de respuesta. El estudio propone que los e-retailers 
pueden establecer relaciones a largo plazo con sus clientes midiendo como son las 
reacciones de los clientes a la respuesta del e-retailer a sus problemas (devoluciones, 
compensación frente a los problemas, etc.). 
 An examination of the determinants of customer loyalty in mobile commerce contexts 
(Lin & Wang, 2005) [5] 
En este estudio se elabora y valida un modelo para la lealtad en el contexto del mobile e-
Commerce. Se plantea un modelo hipotético, se realiza un cuestionario y finalmente se 
analizan los datos obtenidos mediante ecuaciones estructurales. Los resultados de este 
estudio indican que la lealtad se ve afectada por el valor percibido, la confianza, el hábito y la 
satisfacción del cliente, la cual a su vez efectúa un efecto mediador entre el valor percibido y 
la confianza, y la lealtad. El valor percibido está muy relacionado con la calidad del servicio, 
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por lo que en este proyecto se tratará la calidad del servicio y no el valor percibido.  
 Managing Internet Product Returns: A Focus on Effective Service Operations 
(Mollenkopf, Rabinovich, Laseter, Boyer, 2007) [6] 
Este estudio se focaliza en analizar como la gestión de las devoluciones permite incrementar 
la lealtad de los clientes. Para ello se realiza un modelo mediante el método de las ecuaciones 
estructurales. Las conclusiones principales de este estudio son que un buen servicio de 
devoluciones afecta positivamente a la lealtad y también que la satisfacción de los clientes en 
cuanto a las devoluciones tiene un efecto positivo sobre ella.  
 Re-examining the influence of trust on online repeat purchase intention: The 
moderating role of habit and its antecedents (Chiu, Hsu, Lai, Chang 2012) [7] 
Este artículo estudia como el hábito influye en la lealtad, entendiendo como hábito el hecho 
de que los clientes compren continuamente en un determinado site automáticamente y sin 
realizar un razonamiento elaborado. Los resultados de este estudio indican que un nivel 
elevado de hábito verso a un e-retailer disminuye el efecto de la variable confianza en la 
intención de repetir una compra en la página web.   
 Exploring the service quality in the e-commerce context: a triadric view (Luo, Ma, Rong 
2015) [8] 
Este artículo elabora un modelo para obtener qué factores influencian la satisfacción de los 
clientes desde una perspectiva tridimensional: el cliente, el e-retailer y un proveedor logístico. 
La metodología seguida consiste en la elaboración de un cuestionario para validar, mediante 
ecuaciones estructurales, el modelo hipotético planteado. Los resultados más relevantes del 
estudio indican que la calidad del servicio del e-retailer así como los servicios logísticos del 
proveedor externo tienen un efecto directo sobre la satisfacción.  
 A Cross-National Study on Online Consumer Perceptions, Trust and Loyalty (Martín y 
Camarero, 2012) [9] 
En este estudio se plantea un modelo y se valida utilizando las respuestas de usuarios de dos 
países diferentes (España y Japón). Las conclusiones del estudio relevantes para este 
proyecto son que se demuestra la relación existente entre la confianza y la lealtad así como 
la influencia de la reputación del e-retailer, la calidad del servicio y la seguridad y privacidad 
sobre la confianza.  
 Designing effective cyber store user interface (Kim & Eom, 2002) [10] 
Este estudio analiza qué factores afectan a la satisfacción de los clientes de los e-retailers 
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mediante la elaboración de un cuestionario y posterior análisis de datos. Los resultados 
indican que los vendedores online tienen que esforzarse en garantizar los tiempos de entrega, 
garantizar la seguridad de sus clientes y ofrecer devoluciones fáciles para incrementar la 
satisfacción de sus clientes. 
 E-S-QUAL, A Multiple-Item Scale for Assessing Electronic Service Quality  
(Parasuraman & Zeithaml & Malhotra, 2005) [11] 
En este estudio se desarrolla una escala de medida para la calidad del servicio de las tiendas 
online, la cual cuenta con las siguientes dimensiones: eficiencia, cumplimiento, disponibilidad 
del servicio, privacidad, capacidad de respuesta, compensación y contacto.  
 The role played by perceived usability, satisfaction and consumer trust on website 
loyalty (Flavia & Guinalí & Gurrea, 2006) [12] 
Este estudio concluye que la confianza de los usuarios de las plataformas online aumenta 
cuando estos perciben que la página web es útil, y este aumento de confianza provoca un 
aumento de su lealtad. Además, también concluye que la satisfacción hace aumentar la 
lealtad, y que la confianza también depende de la satisfacción de los clientes.  
5.1. Constructos e hipótesis  
Mediante la revisión de los artículos anteriormente comentados, se seleccionaron los factores 
o constructos que formarían parte del modelo, así como las relaciones planteadas de forma 
hipotética, y que más adelante se validarían.   
En primer lugar, se describen los factores seleccionados como antecedentes de la 
satisfacción de los usuarios, los cuales determinan la calidad del servicio. Varios autores 
plantearon que la calidad del servicio está formada por varias dimensiones, en particular en 
este estudio se han considerado las dimensiones planteadas por los autores Parasuraman, 
Zeithaml y Malhotra (2005) [11] (eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema, 
capacidad de respuesta y compensación). Varios autores han demostrado como la calidad 
del servicio tenía una influencia positiva sobre la satisfacción (Kim & Jackson 2012 [4], Kim & 
Eom, 2002 [10], Luo, Ma, Rong 2015 [8]). Así, en este estudio se ha establecido una relación 
directa y positiva entre las variables que conforman la calidad del servicio y la satisfacción.  
 Eficiencia 
La eficiencia consiste en la facilidad y la rapidez al acceder y usar la página web.  
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H1: La eficiencia influye positivamente a la satisfacción. 
 Cumplimiento en las entregas 
Esta variable indica el cumplimiento de los términos de entrega indicados y de la disponibilidad 
del producto. 
H2: El cumplimiento influye positivamente a la satisfacción. 
 Disponibilidad del sistema 
Indica el correcto funcionamiento a nivel técnico del site. 
H3: La disponibilidad del sistema afecta positivamente a la satisfacción. 
 Capacidad de respuesta 
Esta variable indica el grado en que el e-retailer tiene una respuesta efectiva a los problemas 
de los clientes, así como las facilidades y eficiencia en gestionar las devoluciones. 
H4: La capacidad de respuesta afecta positivamente a la satisfacción. 
 Compensación 
Es el grado en que el e-retailer compensa los problemas de los clientes. 
H5: La compensación afecta positivamente a la satisfacción. 
 Satisfacción del cliente  
La satisfacción del cliente se entiende como el grado en que los clientes están satisfechos 
con su experiencia de compra. En general, los clientes que tienen experiencias positivas de 
compra estarán satisfechos y tenderán a confiar en el vendedor online. Flavia'n et al. (2006) 
[12] demostró que el nivel de confianza de los consumidores es consecuencia de la capacidad 
de los e-retailers de satisfacer a sus clientes, así como otros autores (Chiu & Hsu & Lai & 
Chang, 2012 [7], y Wang & Head, 2007 [13] han confirmado que la satisfacción es un elemento 
clave en la formación de confianza de los clientes. Así, de establece la siguiente hipótesis:  
H6: La satisfacción del cliente tiene un efecto positivo sobre la confianza. 
 Confianza 
En un contexto de e-Commerce la confianza se entiende como la percepción que tienen los 
clientes sobre la habilidad, la integridad y la benevolencia de los e-retailers al gestionar las 
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transacciones de los clientes. En general, los consumidores se alejan de los e-retailers que 
les generan desconfianza. Varios autores (Chiu & Hsu & Lai & Chang, 2012 [7], Lin & Wang, 
2005 [5] y San-Martín y Camarero, 2012 [9]) confirmaron que la confianza afecta directamente 
a la lealtad. Así se plantea la siguiente hipótesis:  
H8: La confianza afecta positivamente a la lealtad. 
 Word-Of-Mouth positivo 
El Word-Of-Mouth se traduce como el hecho de compartir información de manera informal 
entre varias personas. Sun et al. (2006) [14] define el WOM como el hecho de compartir 
experiencias personales y opiniones con amigos, familiares y conocidos. Varios autores 
sugieren que el WOM juega un papel importante a la hora de determinar ciertos 
comportamientos o actitudes de las personas respecto al e-retailer (Herr et al, 1991 [15]; Lim, 
2015 [16]). Sweeney et al (2007) [17] confirmó que el WOM es una manera efectiva de ganar 
ventaja competitiva frente a tus competidores. Hay algunos estudios que consideran el WOM 
como parte de la lealtad (Sideshmukh et al, 2002 [18]) pero en este proyecto se considerarán 
como dos constructos por separado al igual que otros autores como Jones & Reynolds, 2006 
[19], Gruen et al., 2006 [20], Yu & Roy & Quazi & Nguyen & Han, 2017 [21].  
H7: La confianza afecta positivamente al WOM positivo.  
 Lealtad 
Se entiende lealtad como la preferencia de un cliente por comprar en un determinado sitio, y 
tal y como afirman algunos autores, como Kim & Jackson (2012) [4], esta actitud conlleva una 
intención de repetición de compra en el sitio.  
La lealtad, que implica la fidelización de los clientes, se ha convertido en uno de los factores 
más importantes para las empresas ya que, cuando un cliente está fidelizado con un e-retailer 
tienda a ignorar información externa y a comprar exclusivamente en el site.  
Tal y como se ha comentado anteriormente, hay algunos autores que consideran que la 
lealtad engloba tanto el WOM como la intención de volver a comprar, aunque en este estudio 
se entiende como lealtad únicamente la intención de repetir la compra y se establece un 
constructo a parte para el WOM.  
Es por esto, que uno de los objetivos principales de este estudio es entender qué factores y 
en que medida pueden ayudar a las plataformas online de retail a conseguir clientes más 
leales.   
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 Hábito 
El hábito de realizar un determinado comportamiento conlleva la continuación de seguir 
realizando ese comportamiento, se convierte en algo automático, y se lleva a cabo sin tomar 
una decisión conscientemente. Según Beatty & Smith [22], aproximadamente un 40-60% de 
los clientes compran en un mismo comercio debido a la fuerza del hábito. Éstos clientes solo 
visitan otras websites después de realizar una evaluación consciente de los beneficios y 
costes ofrecidos. Varios autores afirman que cuando el hábito está arraigado, las personas 
tienden a ignorar información externa o razonamientos estratégicos. Varios autores 
confirmaron que el hábito tiene una influencia directa y positiva sobre la lealtad (Lin & Wang, 
2005 [5], Chiu & Hsu & Lai & Chang, 2012 [7]), así se establece la última hipótesis:  
H9: El hábito tiene un efecto positivo sobre la lealtad a nivel de intención de re-compra. 
5.2. Modelo propuesto 
En la Figura  4 se muestra el modelo propuesto en base a la literatura. El modelo resume el 
objeto de estudio de este proyecto. En primer lugar,  se analiza qué factores influyen en la 
satisfacción de los usuarios de las plataformas online de retail. En segundo lugar, se mide 
cómo afecta la satisfacción sobre la confianza de los consumidores, y cómo ésta influye sobre 
la lealtad de los consumidores a la plataforma. Además, como se ha señalado en el apartado 
anterior, también se muestra cómo la confianza de los consumidores afecta a lo que los 
usuarios explican a sus amigos y conocidos sobre su experiencia como clientes (WOM 
positivo). Por último, el modelo analiza el impacto directo del hábito de los consumidores a 
comprar en una plataforma online sobre su lealtad. 
 
 
Figura  4  Modelo propuesto 
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6. Metodología 
La metodología para la validación del modelo propuesto ha consistido en las siguientes fases. 
1. Selección de los ítems para medir cada factor no observable del modelo propuesto. 
Las variables observables se han extraído de la literatura, con lo cual las escalas de 
medida para cada factor estaban previamente validadas.  
2. Realización de un cuestionario con las preguntas para poder medir cada variable 
observable.  
3. Distribución del cuestionario y recolección de datos.  
4. Purificación de las escalas utilizadas para medir cada factor mediante la realización 
de una serie de Análisis Factoriales Exploratorios utilizando el software SPSS.  
5. Realización de un Análisis Factorial Confirmatorio mediante el software EQS para 
validar el modelo de la variable latente Satisfacción.  
6. Realización de un Análisis Factorial Confirmatorio del modelo global propuesto 
mediante un análisis de Ecuaciones Estructurales utilizando el software EQS.  
7. Análisis de resultados y conclusiones.  
6.1. Cuestionario 
Una vez realizado el análisis de la literatura se obtuvieron los factores que se querían analizar 
así como las relaciones causales entre ellos, resultando en el modelo de la Figura  4. 
Los factores son los siguientes: Eficiencia, Disponibilidad, Cumplimiento, Capacidad de 
respuesta, Compensación, Satisfacción, Confianza, Word-of-Mouth positivo, Lealtad y Hábito. 
Para poder medir cada factor, se utilizaron una serie de ítems que constituyeron las preguntas 
del cuestionario. Estas variables conforman las escalas de medida de cada factor y han sido 
previamente validadas por los autores de la literatura de la cual se han obtenido.  
Así, el cuestionario se divide en varias secciones, cada una correspondiente al factor que se 
quiere analizar.  
En primer lugar, se incluyen los ítems que hacen referencia a los antecedentes de Satisfacción 
(21 ítems), a continuación los ítems para medir la variable latente Hábito (4 ítems), 
seguidamente los ítems para medir la variable latente Satisfacción (3 ítems), los ítems para 
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medir el factor Word-Of-Mouth (3 ítems),  a continuación los ítems para medir el factor 
Confianza (4 ítems) y por último los ítems para medir la variable latente Lealtad (4 ítems).  
Todos los ítems se midieron utilizando la escala de Likert, la cual tiene 5 grados (1-Totalmente 
en desacuerdo, 5-Totalmente de acuerdo). Además, se incluyeron factores demográficos 
como la edad, el género, familiaridad con la compra online, etc. al estudio para fines 
descriptivos. 
A continuación se incluye el cuestionario realizado, así como la fuente de la cual se han 
extraído los ítems:  
Preguntas descriptivas de la muestra (elaboración propia) 
1. Género Hombre  
Mujer  
2. Edad 20-25 
26-30 
31-35 
36-40 
41-50 
51-60 
<20, >60 
3. Nivel de formación Primaria 
Secundaria (ESO, Bachillerato, Ciclos 
Formativos de Grado Medio) 
Superior (Ciclos Formativos de Grado 
Superior, Grado, Máster, Doctorado) 
4. Localización Vivo cerca de muchos establecimientos 
comerciales 
Necesito el coche para poder ir a 
comprar 
Otros 
5. ¿Has comprado por internet alguna vez? Sí 
No 
6. ¿Qué experiencia tienes en comprar por 
Internet? 
Poca experiencia 
Bastante experiencia 
Mucha experiencia 
7. ¿Con qué frecuencia sueles comprar por 
Internet? 
Diariamente  
Varias veces por semana 
Una vez por semana 
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Cada 15 días  
Ocasionalmente 
8. ¿Qué productos sueles comprar más por 
Internet? 
(respuesta múltiple)  
Moda 
Electrónica 
Libros, música 
Salud y belleza 
Alimentación 
Hogar 
Otros (especifica cual) 
9. Tipo de plataforma en la que suelo comprar Directamente al vendedor (ejemplo: 
comprar en la web de Apple) 
A través de terceros (ejemplo: comprar 
en la web de Amazon) 
Eficiencia de la página web (Kim & Jackson, 2012) 
EF1 Es fácil navegar por la página web. 
EF2 Es fácil encontrar lo que necesito. 
EF3 La página web está bien organizada. 
EF4 Me permite completar una transacción rápidamente. 
Cumplimiento en las entregas (Kim & Jackson, 2012) 
CUMP1 Entrega los pedidos en un plazo de tiempo corto. 
CUMP2 Entrega los pedidos en el plazo de entrega indicado. 
CUMP3 ¿Te pasa a menudo que te devuelvan el dinero de un producto que has 
comprado porque finalmente no está disponible? 
CUMP4 Ofrece entrega de los pedidos en una franja horaria correcta. 
CUMP5 Indica de forma clara y concreta cuando voy a recibir mi pedido. 
Disponibilidad del sistema (Kim & Jackson, 2012) 
DISP1 La página web no deja de funcionar de repente.  
DISP2 Las diferentes páginas en este sitio web no se quedan congeladas. 
DISP3 La página web siempre está disponible. 
Capacidad de respuesta (Kim & Jackson, 2012, Harris and Goode, 2004) 
CAP1 Hay posibilidad de devolver los artículos. 
CAP2 Ofrece varias alternativas para devolver fácilmente. 
CAP3 Ofrece devoluciones gratuitas. 
CAP4 Recogen los productos que quiero devolver en mi domicilio. 
CAP5 El sitio ofrece una buena garantía para cubrir posibles defectos en sus 
productos. 
Compensación (Kim & Jackson, 2012) 
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COMP1 Recibo algún tipo de compensación si tengo cualquier problema. 
COMP2 Recibo algún tipo de compensación  cuando el pedido no cumple con el 
plazo de entrega. 
COMP3 Me indican qué hacer cuando el pago no ha podido ser completado. 
COMP4 En general, se ocupan de los problemas cuidadosamente. 
Hábito (Lin & Wang, 2006) 
HAB1 Siempre que tengo que comprar un producto de este tipo, lo compro en 
esta página web. 
HAB2 Esta página web es mi favorita para comprar productos de este tipo. 
HAB3 Cuando tengo que comprar productos de este tipo, esta es la primera 
página web a la que acudo. 
HAB4 Compro bastantes productos de este tipo en esta página web. 
Satisfacción del cliente (Li & Wang, 2006) 
SATIS1 En general, estoy satisfecho con este vendedor online.   
SATIS2 En base a mi experiencia como cliente, considero que esta plataforma 
online es exitosa.  
SATIS3 La página web ha cumplido con mis expectativas. 
Word-of-mouth positivo (Yu & Roy & Quazi & Nguyen & Han, 2017) 
WOM1 Habitualmente cuento experiencias positivas con esta página web a 
amigos y familiares.  
WOM2 Recomiendo bastantes veces esta página web a los demás. 
WOM3 Continuaré recomendado esta página web a los demás.  
Confianza (Li & Wang, 2006) 
CONF1 En base a la experiencia que tengo con este vendedor online, pienso que 
es honesto. 
CONF2 En base a la experiencia que tengo con este vendedor online, pienso que 
cuida a sus clientes. 
CONF3 En base a la experiencia que tengo con este vendedor online, puedo intuir 
como va a ser mi experiencia como cliente. 
CONF4 En base a la experiencia que tengo con este vendedor online, pienso que 
conoce bien su mercado. 
Lealtad (Li & Wang, 2006) 
LEAL1 Mi preferencia por este vendedor online respecto a otros no va a cambiar 
fácilmente.  
LEAL2 Sería complicado cambiar mi opinión respecto a este vendedor online.  
LEAL3 Aunque otros familiares o amigos me recomendaran otro vendedor online, 
no me cambiaría.  
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LEAL4 Voy a volver a comprar en esta página web cuando tenga que comprar un 
producto de este tipo.  
6.2. Recolección de datos y muestra 
Una vez elaborado el cuestionario, se procedió a la recolecta de datos. Para ello se elaboró 
un cuestionario mediante la herramienta Google Forms. Esta herramienta permite al usuario 
crear y distribuir encuestas de forma gratuita, además no es necesario que el encuestado 
inicie sesión en una cuenta de Google para poder contestar la encuesta.  
El cuestionario se distribuyó aproximadamente a un total de 400 personas residentes en 
España y con acceso a Internet para poder efectuar compras online, y se obtuvieron 165 
respuestas. De las respuesta obtenidas, se consideran válidas solamente aquellas que son 
de encuestados que han tenido alguna experiencia en comprar retail online. Así pues, se 
obtuvieron 157 respuestas válidas.   
En la Tabla 3 se incluyen el total de cuestionarios distribuidos, el ratio de respuestas obtenidas 
y el ratio de respuestas válidas obtenidas.  
 
Total de cuestionarios 
distribuidos  
400 100% 
Total de respuestas obtenidas  165 41% 
Total de respuestas válidas 
obtenidas 
157 39% 
Tabla 3 Respuestas obtenidas 
6.2.1. Estadística descriptiva de la muestra 
A continuación, se analizan las características demográficas de la muestra mediante las 
respuestas a las preguntas iniciales del cuestionario.  En la Tabla 4 se incluyen los  resultados 
obtenidos en valor absoluto y valor relativo.  
 
  Valor 
absoluto 
Valor relativo 
Género  Mujer 91 55% 
Hombre  74 45% 
Edad 20-25 53 32% 
26-30 30 18% 
31-35 21 13% 
36-40 21 13% 
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41-50 17 10% 
51-60 18 11% 
<20, >60 5 3% 
Formación Primaria 2 1% 
Secundaria 18 11% 
Superior 145 88% 
Proximidad a 
comercios 
Próximo 123 75% 
Lejano  41 25% 
Otros 1 1% 
Experiencia 
en comprar 
online 
Bastante experiencia 71 45% 
Mucha experiencia 50 32% 
Poca experiencia 36 23% 
Frecuencia en 
comprar 
online 
Cada 15 días 25 16% 
Cada mes 57 36% 
Ocasionalmente 63 40% 
Varias veces por semana 12 8% 
Plataformas 
más utilizadas 
A través de terceros (ejemplo: comprar en la 
web de Amazon) 
59 38% 
Directamente al vendedor (ejemplo: comprar 
en la web de Apple) 
29 18% 
Ambas 69 44% 
Productos 
más 
comprados 
online  
Moda 97 32% 
Electrónica 81 26% 
Libros, música  55 18% 
Turismo 66 21% 
Alimentación 8 3% 
Hogar 0 0% 
Tabla 4 Características demográficas de los encuestados 
Los resultados muestran un buen equilibrio de encuestados a nivel de género (55% de 
mujeres y 45% de hombres), aunque a nivel de edad se observa que más de la mitad de los 
encuestados (63%) están entre los 20 y 35 años con lo cual, las personas de edad más 
avanzada no están siendo del todo representadas, aunque esto no es algo negativo ya que 
el rango de edad concuerda con el del perfil de consumidor online indicado en el apartado 4.6. 
A nivel de formación, se observa que la mayoría de encuestados cuentan con un nivel superior 
de estudios.  
Un elevado porcentaje de encuestados (75%) vive cerca  de establecimientos comerciales, lo 
que nos llevaría a pensar que no sería una muestra con alta actividad en cuanto a comprar 
online, sin embargo, se obtiene que un 77% de los encuestados tiene bastante o mucha 
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experiencia en comprar online, y un 60% compra desde varias veces por semana hasta un 
vez cada mes, con lo cual se observa que es una muestra de encuestados que ha tenido 
varias experiencias en realizar compras por Internet.  
Finalmente, se observa que los encuestados compran mayoritariamente a través de terceros 
y que los productos que más suelen comprar vía online son de moda.   
6.3. Modelo (variables observables y latentes) 
A continuación se incluye el modelo con los factores no observables directamente o variables 
latentes (Eficiencia, Disponibilidad, Cumplimiento, Capacidad de respuesta, Compensación, 
Satisfacción, Confianza, Word-of-Mouth, Lealtad y Hábito) así como las variables observables 
(ítems) utilizadas para medir cada factor (dentro de los rectángulos).  
 
Figura  5 Modelo propuesto (variables observables y latentes) 
6.4. Análisis Factorial 
El Análisis Factorial es un método de interdependencia, es decir, no hace distinción entre 
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variables dependientes e independientes, que permite averiguar partiendo de un gran grupo 
de variables observables, si existe un pequeño grupo de factores en común, los cuales 
expliquen lo mismo que las variables observables de partida.  
El análisis factorial permite examinar la estructura de un conjunto de variables y condensar la 
información que contienen, obteniendo las dimensiones fundamentales. En resumen, agrupan 
variables observables para formar otras nuevas denominadas factores o factores latentes, 
que son combinaciones lineales de los anteriores, con la menor pérdida de información.  
El análisis factorial puede utilizarse con carácter exploratorio para identificar factores, sin 
restricciones o hipótesis previas, y también con interés confirmatorio, cuando se quiere 
confirmar la existencia de una estructura en los datos, anticipada hipotéticamente.  
En este estudio, en primer lugar se realizará un Análisis Factorial Exploratorio (AFE), para 
obtener los factores latentes del modelo, y eliminar aquellas variables observables 
prescindibles, y en segundo lugar, se realizará un Análisis Factorial Confirmatorio, para 
confirmar el modelo hipotético propuesto. 
6.4.1. Análisis Factorial Exploratorio 
Se realizan una serie de Análisis Factoriales Exploratorios mediante el software SPSS para 
diferentes grupos de variables observables con el objetivo de reducir el número de variables 
observables y obtener los factores latentes del modelo, los cuales han de ser independientes 
entre sí.  
 Análisis de componentes principales  
En este estudio se realizará un análisis por componentes principales, el cual no requiere 
ninguna hipótesis previa respecto la estructura subyacente de las variables observables. 
Busca la mejor combinación lineal de variables que recoja una mayor parte de la varianza de 
los datos.  
 Regla de Kaiser 
Para determinar el número de factores latentes que se van a extraer del conjunto de partida 
de variables observables se seguirá el criterio de Kaiser. Según la regla de Kaiser, se 
seleccionan los factores con valores propios mayores que 1, debido a que deben explicar al 
menos lo mismo que las variables de partida.  
 Rotación Varimax 
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En este estudio se utiliza el método de rotación Varimax, el cual intenta minimizar el número 
de variables que tienen cargas grandes en un factor.  
 Test de esfericidad de Barlett y KMO  
Para poder aceptar el AFE, inicialmente se valida que el valor del test de esfericidad de Barlett, 
que indica el error que cometemos al rechazar la hipótesis nula de no correlación, sea inferior 
a 0,05, que es el valor que suele usarse como referencia.  
En segundo lugar, se comprueba el indicador KMO (Kaiser-Meyer-Olkin, Measure of Sampling 
Adequacy) sea superior al valor recomendado de 0,7 para confirmar que la muestra presenta 
una buena adecuación al modelo factorial.  
6.4.1.1. Esquema de procedimiento 
Para la realización de los Análisis Factoriales de sigue el siguiente procedimiento:  
1. Selección de las variables observables a analizar y sus correspondientes datos 
observados, obtenidos mediante el cuestionario realizado.  
2. Realizar mediante el software SPSS los test de Barlett y KMO.  
3. Obtener mediante el software SPSS la matriz de componentes rotados.  
4. Indicar el método de extracción por componentes principales y establecer la Regla de 
Kaiser para la extracción de factores.  
5. Interpretación de los resultados del SPSS.  
6.4.2. AFE de antecedentes de satisfacción  
Se realiza un AFE con todas las variables observables de los antecedentes de satisfacción. 
En la Tabla 5 se pueden observar los resultados del test de KMO y esfericidad de Barlett, el 
valor de KMO es de 0,838 superior al valor recomendado de 0,7 y el test de esfericidad de 
Barlett es de 1395,876 con 210 grados de libertad con un nivel de significación de 0, inferior 
a 0,05, con lo cual se estima pertinente realizar el análisis factorial, ya que los datos muestran 
una estructura de correlación.  
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KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,838 
Prueba de esfericidad de 
Bartlett 
Chi-cuadrado aproximado 1395,876 
gl 210 
Sig. ,000 
Tabla 5 Test de Barlett y KMO de los antecedentes de satisfacción 
 
Extracción y selección de factores 
Utilizando el procedimiento de componentes principales y seleccionando los factores con valor 
propio superior a la unidad, nos quedamos con 6 factores que explican un 68,259% de la 
varianza.   
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Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones 
al cuadrado de la extracción 
Suma de las saturaciones al 
cuadrado de la rotación 
Total 
% de la 
varianza 
% 
acumulado Total 
% de la 
varianza 
% 
acumulado Total 
% de la 
varianza 
% 
acumulado 
1 6,361 30,290 30,290 6,361 30,290 30,290 3,108 14,799 14,799 
2 2,222 10,582 40,872 2,222 10,582 40,872 2,897 13,795 28,595 
3 1,773 8,444 49,317 1,773 8,444 49,317 2,546 12,123 40,718 
4 1,513 7,203 56,520 1,513 7,203 56,520 2,469 11,757 52,475 
5 1,443 6,872 63,392 1,443 6,872 63,392 2,170 10,333 62,808 
6 1,022 4,868 68,259 1,022 4,868 68,259 1,145 5,451 68,259 
7 ,876 4,173 72,432       
8 ,745 3,548 75,980       
9 ,596 2,840 78,820       
10 ,582 2,770 81,590       
11 ,520 2,477 84,067       
12 ,467 2,223 86,290       
13 ,445 2,121 88,411       
14 ,416 1,979 90,390       
15 ,372 1,769 92,160       
16 ,349 1,660 93,819       
17 ,317 1,507 95,327       
18 ,295 1,404 96,731       
19 ,265 1,263 97,994       
20 ,213 1,012 99,006       
21 ,209 ,994 100,000       
Tabla 6 Varianza total explicada de los antecedentes de satisfacción 
A partir de la matriz de componentes rotados obtenida mediante el método de la rotación 
Varimax (ver Tabla 7) se determinan que ítems formaran cada factor. El criterio inicial 
establecido es seleccionar aquellos ítems que cargan más de 0,65 en un factor pero no más 
de 0,35 en los otros factores.  
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Componente 
1 2 3 4 5 6 
CAP2 ,793           
CAP1 ,771   ,340       
CAP3 ,764   ,313       
CAP5 ,694 ,253   ,280 ,295   
CAP4 ,648         -,434 
EF1   ,865         
EF3   ,802         
EF2   ,795         
EF4   ,621 ,323   ,293   
DISP2     ,793       
DISP1     ,735       
DISP3 ,276 ,315 ,667       
COMP1       ,849     
COMP2       ,777     
COMP4 ,258     ,641     
COMP3       ,595 ,307   
CUMP4         ,775   
CUMP5         ,727   
CUMP2     ,345 ,263 ,616   
CUMP1     ,450 ,263 ,509   
CUMP3           ,845 
Tabla 7 Matriz de componentes rotados de los antecedentes de satisfacción 
En base a los resultados obtenidos del análisis factorial exploratorio se elimina del modelo el 
factor Disponibilidad y se establecen cuatro factores antecedentes de satisfacción, con los 
respectivos ítems (ver Tabla 8). Así mismo, el factor 6 también se debería incluir en el modelo, 
pero finalmente no se incluye ya que solamente hay un ítem que carga en este factor, el cual 
es de cumplimiento, y el factor cumplimiento ya se incluye en el modelo.  
Según el criterio establecido, el factor Disponibilidad se debería mantener en el modelo, sin 
embargo al proceder al Análisis Confirmatorio del modelo de medida de satisfacción, éste no 
resultaba en un ajuste correcto por lo que se ha repetido el AFE con una exigencia mayor y 
es por esto que se ha prescindido del factor Disponibilidad. 
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Factor 1 Eficiencia EF1, EF2, EF3 
Factor 2 Cumplimiento CUMP4, CUMP5 
Factor 3 Capacidad de respuesta CAP2, CAP1, CAP3 
Factor 4 Compensación COMP1, COMP2 
Tabla 8 Factores e ítems de los antecedentes de satisfacción 
6.4.3. AFE de satisfacción 
A continuación se ha repetido el AFE para el constructo satisfacción.  
Como se puede observar en la Tabla 9 el valor de KMO presenta un valor de 0,722 superior 
al mínimo recomendado (0,7), y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett es de 582,633 
con 3 grados de libertad, y presenta un nivel de significación de 0, inferior a 0,05, por lo que 
se demuestra que los datos presentan una buena adecuación para realizar el análisis factorial.  
KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,722 
Prueba de esfericidad de 
Bartlett 
Chi-cuadrado aproximado 582,633 
gl 3 
Sig. ,000 
Tabla 9 Test de Barlett y KMO de Satisfacción 
En la Tabla 10 se observa que el método de extracción, aplicando la regla de Kaiser, solo 
extrae un componente y éste explica un 92,882% de la varianza.  
Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la 
extracción 
Total 
% de la 
varianza % acumulado Total 
% de la 
varianza % acumulado 
1 2,786 92,882 92,882 2,786 92,882 92,882 
2 ,163 5,445 98,327    
3 ,050 1,673 100,000    
Tabla 10 Varianza total explicada de Satisfacción 
En la Tabla 11 se resaltan los ítems correspondientes al factor Satisfacción de acuerdo al 
criterio establecido:  
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Componente 
1 
SATIS2 ,982 
SATIS3 ,963 
SATIS1 ,947 
Tabla 11 Matriz de componente de Satisfacción 
Así, la variable no observable Satisfacción estará formada por siguientes ítems:  
 
Factor 5 Satisfacción SATIS2, SATIS3, SATIS1 
Tabla 12 Factores e ítems de Satisfacción 
6.4.4. AFE de Confianza 
Seguidamente, se ha realizado en AFE de las variables observables del constructo Confianza.  
Como se puede observar en la Tabla 13 el valor de KMO presenta un valor de 0,787 superior 
al mínimo recomendado (0,7), y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett es de 366,055 
con 6 grados de libertad, y presenta un nivel de significación de 0, inferior a 0,05, por lo que 
se demuestra que los datos presentan una buena adecuación para realizar el análisis factorial.  
 
KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,787 
Prueba de esfericidad de 
Bartlett 
Chi-cuadrado aproximado 366,055 
gl 6 
Sig. ,000 
Tabla 13 Test de Barlett y KMO de Confianza 
En la Tabla 14 se observa que el método de extracción, aplicando la regla de Kaiser, solo 
extrae un componente y éste explica 72,950% de la varianza.  
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Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la 
extracción 
Total 
% de la 
varianza % acumulado Total 
% de la 
varianza % acumulado 
1 2,918 72,950 72,950 2,918 72,950 72,950 
2 ,632 15,797 88,747    
3 ,246 6,149 94,896    
4 ,204 5,104 100,000    
Tabla 14 Varianza total explicada de Confianza 
En la Tabla 15 se resaltan los ítems correspondientes al factor Confianza de acuerdo al criterio 
establecido:  
 
Componente 
1 
CONF3 ,923 
CONF2 ,909 
CONF1 ,847 
CONF4 ,722 
Tabla 15 Matriz de componente de Confianza 
Así, la variable no observable Confianza estará formada por siguientes ítems:  
 
Factor 6 Confianza CONF3, CONF2, CONF1, 
CONF4 
Tabla 16 Factores e ítems de Confianza 
6.4.5. AFE de Hábito 
Se vuelve a repetir el AFE, esta vez con las variables observables del constructo Hábito. Como 
se puede observar en la Tabla 17 el valor de KMO presenta un valor de 0,812 superior al 
mínimo recomendado (0,7), y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett es de 354,446 
con 6 grados de libertad, y presenta un nivel de significación de 0, inferior a 0,05, por lo que 
se demuestra que los datos presentan una buena adecuación para realizar el análisis factorial. 
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KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,812 
Prueba de esfericidad de 
Bartlett 
Chi-cuadrado aproximado 354,446 
gl 6 
Sig. ,000 
Tabla 17 Test de Barlett y KMO de Hábito 
En la Tabla 18 se observa que el método de extracción, aplicando la regla de Kaiser, solo 
extrae un componente y éste explica 74,622% de la varianza.  
 
Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la 
extracción 
Total 
% de la 
varianza % acumulado Total 
% de la 
varianza % acumulado 
1 2,985 74,622 74,622 2,985 74,622 74,622 
2 ,477 11,917 86,538    
3 ,317 7,931 94,470    
4 ,221 5,530 100,000    
Método de extracción: Análisis de Componentes principales. 
Tabla 18 Varianza total explicada de Hábito 
En la Tabla 19 se resaltan los ítems correspondientes al factor Hábito de acuerdo al criterio 
establecido:  
 
Componente 
1 
HAB2 ,910 
HAB3 ,879 
HAB1 ,835 
HAB4 ,829 
Tabla 19 Matriz de componente de Hábito 
Como puede observarse en la Tabla 19 todos los ítems tienen una carga superior a 0,7, con 
lo cual se ajustan al criterio establecido, con lo cual la variable Hábito estará formada por los 
siguientes ítems:  
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Factor 7 Hábito HAB2, HAB3, HAB1, HAB4 
Tabla 20 Factores e ítems de Hábito 
6.4.6. AFE de Word-Of-Mouth 
A continuación se ha realizado el AFE con las variables observables del constructo WOM. 
Como se puede observar en la Tabla 21 el valor de KMO presenta un valor de 0,697 muy 
próximo al mínimo recomendado (0,7), y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett es de 
281,999 con 3 grados de libertad, y presenta un nivel de significación de 0, inferior a 0,05, por 
lo que se demuestra que los datos presentan una buena adecuación para realizar el análisis 
factorial. 
KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,697 
Prueba de esfericidad de 
Bartlett 
Chi-cuadrado aproximado 281,999 
gl 3 
Sig. ,000 
Tabla 21 Test de Barlett y KMO de WOM 
En la Tabla 22 se observa que el método de extracción, aplicando la regla de Kaiser, solo 
extrae un componente y éste explica 80,631% de la varianza.  
 
Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la 
extracción 
Total 
% de la 
varianza % acumulado Total 
% de la 
varianza % acumulado 
1 2,419 80,631 80,631 2,419 80,631 80,631 
2 ,425 14,161 94,792    
3 ,156 5,208 100,000    
Método de extracción: Análisis de Componentes principales. 
Tabla 22 Varianza total explicada de WOM 
En la Tabla 23 se resaltan los ítems correspondientes al factor WOM de acuerdo al criterio 
establecido:  
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Componente 
1 
WOM2 ,932 
WOM3 ,923 
WOM1 ,836 
Tabla 23 Matriz de componente de WOM 
Así, la variable no observable Word-Of-Mouth positivo estará formada por siguientes ítems:  
Factor 8 WOM WOM2, WOM3, WOM1 
Tabla 24 Factores e ítems de WOM positivo 
6.4.7. AFE de Lealtad 
Por último, se ha realizado el AFE con las variables observables del constructo Lealtad. Como 
se puede observar en la Tabla 25 el valor de KMO presenta un valor de 0,796 superior al 
mínimo recomendado (0,7), y el valor de la prueba de esfericidad de Barlett es de 307,043 
con 6 grados de libertad, y presenta un nivel de significación de 0, inferior a 0,05, por lo que 
se demuestra que los datos presentan una buena adecuación para realizar el análisis factorial. 
 
KMO y prueba de Bartlett 
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,796 
Prueba de esfericidad de 
Bartlett 
Chi-cuadrado aproximado 307,043 
gl 6 
Sig. ,000 
Tabla 25 Test de Barlett y KMO de Lealtad 
En la Tabla 26 se observa que el método de extracción, aplicando la regla de Kaiser, solo 
extrae un componente y éste explica 71,169% de la varianza.  
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Componente 
Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la 
extracción 
Total 
% de la 
varianza % acumulado Total 
% de la 
varianza % acumulado 
1 2,847 71,169 71,169 2,847 71,169 71,169 
2 ,542 13,562 84,731    
3 ,378 9,449 94,180    
4 ,233 5,820 100,000    
Método de extracción: Análisis de Componentes principales. 
Tabla 26 Varianza total explicada de Lealtad 
En la Tabla 27 se resaltan los ítems correspondientes al factor Lealtad de acuerdo al criterio 
establecido:  
 
Componente 
1 
LEAL1 ,896 
LEAL2 ,871 
LEAL3 ,838 
LEAL4 ,763 
Tabla 27 Matriz de componente de Lealtad 
Así, la variable no observable Lealtad estará formada por siguientes ítems:  
 
Factor 9 Lealtad LEAL1, LEAL2, LEAL3, 
LEAL4 
Tabla 28 Factores e ítems de Lealtad 
6.4.8. Modelo propuesto resultado del AFE 
En la Figura  6 se muestra el modelo inicialmente propuesto (ver apartado 6.3) modificado 
una vez realizada la purificación de la escala de medida de cada factor y eliminados algunos 
ítems.  
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Figura  6 Modelo propuesto resultado del AFE 
6.5. Fiabilidad y validez de la escala de medida  
A continuación se analiza la fiabilidad y validez de la escala de medida utilizada para cada 
variable no observable o constructo. Dichos análisis se realizan mediante el software SPSS.  
6.5.1. Fiabilidad de las dimensiones y validez convergente 
6.5.1.1. Fiabilidad de las dimensiones 
La fiabilidad es el grado de consistencia interna entre los múltiples ítems de una dimensión 
(constructo), es decir, que los indicadores están midiendo lo mismo. Una manera de medir la 
fiabilidad es realizar el test dos veces y medir la diferencia de respuestas.  
En la práctica se utilizan tres métodos, aunque con los dos primeros es suficiente:  
 Alpha de Cronbach (>0,7) (Fornell and Larcker, 1981; Nunally and Bernstein,1994). 
 Fiabilidad compuesta (Composed Reliability>0,7) (Anderson and Gerbing, 1988; 
Bagozzi and Yi, 1988). 
 Comprobar la consistencia interna de todos los indicadores al medir el concepto para 
verificar que todos los indicadores miden lo mismo. Se comprueba asegurado que la 
correlación de cada ítem con el constructo sea superior a 0,5 y que las correlaciones 
entre los ítems sean superiores a 0,3. 
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Para realizar este análisis se realizan los Análisis Factoriales Exploratorios de cada factor de 
manera aislada.  
En la  
Factores  
1 2 3 4 7 5 6 8 9 
Eficienci
a 
Cumplimi
ento 
Capacid
ad  
de 
respues
ta 
Compens
ación 
Háb
ito 
Satisfacc
ión 
Confianz
a 
WOM Lealtad 
Cargas ítems  EF1 =  
0,901 
EF2 = 
0,874 
EF3 = 
0,852 
CUMP4 = 
0,855 
CUMP5 = 
0,855 
 
COMP1 
= 0,89 
COMP2 
= 0,89 
HA
B2 
= 
0,9
10 
HA
B3 
= 
0,8
79 
HA
B1 
= 
0,8
35 
HA
B4 
= 
0,8
29 
SATIS2=
0,982 
SATIS3=
0,963 
SATIS1=
0,947 
CONF3=
0,923 
CONF2=
0,909 
CONF1=
0,847 
CONF4=
0,722 
WOM2=
0,932 
WOM3=
0,923 
WOM1=
0,836 
LEAL1=
0,896 
LEAL2=
0,871 
LEAL3=
0,838 
LEAL4=
0,763 
Alfa de 
Cronbach 
0,846 0,630 0,853 0,736 
0,8
85 
0,962 0,874 0,88 0,863 
Composed 
Reliability 
0,908 0,845 0,913 0,884 
0,9
22 
0,975 0,914 0,926 0,908 
AVE  0,767 0,731 0,779 0,792 
0,7
46 
0,930 0,729 0,806 0,711 
Tabla 29 se puede observar como todos los constructos presentan unos valores de Alfa de 
Cronbach y Composed Reliability superiores al umbral establecido de 0,7 con lo cual se puede 
afirmar que las dimensiones son fiables. Notar que en el caso de Cumplimiento, el Alfa de 
Cronbach es ligeramente inferior a 0,7 (0,63) pero se acepta igualmente ya que el valor está 
muy próximo al umbral de 0,7 y además sí que se cumple el segundo criterio (CR>0,7). 
6.5.1.2. Validez convergente 
La validez convergente mide el grado en que un conjunto de ítems que representan un 
constructo realmente convergen en ese constructo, es decir, si miden el que se pretende que 
midan.  
La validez convergente se comprueba empíricamente mediante uno de los dos siguientes 
criterios (normalmente el primero, y es el que se utilizará en este estudio):  
 La varianza media extraída, AVE (Average Variance Extracted), es superior a 0,5 
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(AVE>0,5) (Fornell and Larcker, 1981; Chin and Newsted, 1999; Gounaris and 
Dimitriadis 2003; Gounaris, 2005).  
 Comprobar que las cargas de la matriz de componentes resultado del Análisis 
Factorial Exploratorio son altas y significativas (Caro & Garcia, 2007).  
Para realizar este análisis se realizan los Análisis Factoriales Exploratorios de cada factor de 
manera aislada.  
En la  
Factores  
1 2 3 4 7 5 6 8 9 
Eficienci
a 
Cumplimi
ento 
Capacid
ad  
de 
respues
ta 
Compens
ación 
Háb
ito 
Satisfacc
ión 
Confianz
a 
WOM Lealtad 
Cargas ítems  EF1 =  
0,901 
EF2 = 
0,874 
EF3 = 
0,852 
CUMP4 = 
0,855 
CUMP5 = 
0,855 
 
COMP1 
= 0,89 
COMP2 
= 0,89 
HA
B2 
= 
0,9
10 
HA
B3 
= 
0,8
79 
HA
B1 
= 
0,8
35 
HA
B4 
= 
0,8
29 
SATIS2=
0,982 
SATIS3=
0,963 
SATIS1=
0,947 
CONF3=
0,923 
CONF2=
0,909 
CONF1=
0,847 
CONF4=
0,722 
WOM2=
0,932 
WOM3=
0,923 
WOM1=
0,836 
LEAL1=
0,896 
LEAL2=
0,871 
LEAL3=
0,838 
LEAL4=
0,763 
Alfa de 
Cronbach 
0,846 0,630 0,853 0,736 
0,8
85 
0,962 0,874 0,88 0,863 
Composed 
Reliability 
0,908 0,845 0,913 0,884 
0,9
22 
0,975 0,914 0,926 0,908 
AVE  0,767 0,731 0,779 0,792 
0,7
46 
0,930 0,729 0,806 0,711 
Tabla 29 se puede observar como todos los constructos cumplen con este criterio ya que 
presentan valores de AVE superiores a 0,5.  
6.5.2. Validez discriminante 
La validez discriminante asegura que dos constructos distintos conceptualmente están poco 
correlacionados.  
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Para analizar la validez discriminante se realiza con la matriz de cargas factoriales y cargas 
factoriales cruzadas obtenida mediante el SPSS. Las cargas factoriales son coeficientes de 
correlación de Pearson entre los indicadores y su propio constructo. Las cargas factoriales 
cruzadas son coeficientes de correlación de Pearson entre los indicadores y los otros 
constructos. Las cargas factoriales deben ser más grandes que las cargas factoriales 
cruzadas, es decir, los indicadores tienen que estar más relacionados con su propio constructo 
que con los demás.  
El segundo criterio para verificar la validez discriminante es que la raíz cuadrada de AVE del 
constructo sea más grande que la correlación entre ese constructo y los demás (Chin, 1998).   
En la Tabla 30 se incluyen las correlaciones de las dimensiones obtenidas con los AFE 
realizados con el SPSS. Se puede observar que todos los factores cumplen con el criterio de 
validez discriminante; las raíces de AVE (diagonal de la matriz) son superiores a la correlación 
entre los dos factores.  
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Factores  
1 2 3 4 7 5 6 8 9 
Eficiencia Cumplimiento Capacidad  
de respuesta 
Compensación Hábito Satisfacción Confianza WOM Lealtad 
Cargas ítems  EF1 =  0,901 
EF2 = 0,874 
EF3 = 0,852 
CUMP4 = 0,855 
CUMP5 = 0,855 
 
COMP1 = 0,89 
COMP2 = 0,89 
HAB2 = 
0,910 
HAB3 = 
0,879 
HAB1 = 
0,835 
HAB4 = 
0,829 
SATIS2=0,982 
SATIS3=0,963 
SATIS1=0,947 
CONF3=0,923 
CONF2=0,909 
CONF1=0,847 
CONF4=0,722 
WOM2=0,932 
WOM3=0,923 
WOM1=0,836 
LEAL1=0,896 
LEAL2=0,871 
LEAL3=0,838 
LEAL4=0,763 
Alfa de Cronbach 0,846 0,630 0,853 0,736 0,885 0,962 0,874 0,88 0,863 
Composed Reliability 0,908 0,845 0,913 0,884 0,922 0,975 0,914 0,926 0,908 
AVE  0,767 0,731 0,779 0,792 0,746 0,930 0,729 0,806 0,711 
Tabla 29 Alfa de Cronbach, CR y AVE 
 
 F1. Eficiencia F2. Cumplimiento  
F3. Capacidad  
de respuesta F4. Compensación  F7. Hábito  F5. Satisfacción  F6. Confianza F8. WOM  F9. Lealtad 
F1. Eficiencia 0,876         
F2. Cumplimiento  0,252 0,855        
F3. Capacidad de respuesta 0,343 0,214 0,882       
F4. Compensación  0,119 0,085 0,207 0,890      
F7. Hábito  0,36 0,149 0,394 0,091 0,864     
F5. Satisfacción  0,519 0,342 0,503 0,122 0,581 0,964    
F6. Confianza 0,527 0,298 0,477 0,154 0,512 0,678 0,854   
F8. WOM  0,439 0,196 0,497 0,183 0,492 0,639 0,631 0,898  
F9. Lealtad 0,426 0,266 0,42 0,215 0,552 0,606 0,646 0,534 0,843 
Tabla 30 Análisis de validez discriminante
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6.6. Análisis de ecuaciones estructurales  
Por último se realizará un Análisis de Ecuaciones Estructurales, concretamente un caso 
particular de los análisis por ecuaciones estructurales conocido como Análisis Factorial 
Confirmatorio, con el objetivo de confirmar el modelo hipotético propuesto, resultado del AFE 
(ver Figura  6).  
En este estudio se utilizará el software EQS, desarrollado por Peter Bentler. EQS está 
disponible para las plataformas Windows, Macintosh, DOS y UNIX y actualmente se distribuye 
por Multivariate Software (www.mvsoft.com).  
El análisis de ecuaciones estructurales es una técnica de análisis multivariante cada vez más 
utilizada en la investigación en marketing y las ciencias sociales en general. Este método se 
basa en tratar de integrar simultáneamente una serie de ecuaciones de regresión múltiple, 
diferentes pero a la vez interdependientes, ya que las variables que son dependientes en una 
relación pueden ser independientes en otra relación dentro del mismo modelo.  
Además, el análisis de ecuaciones estructurales incorpora variables no observables 
directamente, denominadas variables latentes o constructos, los cuales solo se pueden medir 
a través de otras variables directamente observables. De este modo, se establecen relaciones 
de interdependencia entre variables latentes y observables.  
Notar que como consecuencia de no medir perfectamente las variables latentes mediante las 
variables observables, estos modelos incorporan errores de medida.  
6.6.1. Fases para el desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales 
Para el desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales son necesarias cuatro grandes 
fases: la especificación, la identificación, la estimación y la evaluación e interpretación del 
modelo obtenido [23]. 
Especificación del modelo  
En primer lugar, se debe seleccionar y definir todas aquellas variables (latentes y observables) 
que compondrán el modelo. Esto se debe hacer en base a la teoría para que el modelo 
propuesto esté bien fundamentado. 
Una vez seleccionadas las variables a utilizar en el modelo, se debe construir un gráfico en el 
que se representen las relaciones entre las variables (path diagram).  
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Por último, se deben crear las ecuaciones lineales que definan las relaciones entre 
constructos (modelo estructural), la medida de los constructos a través de las variables 
observables o ítems (modelo de medida) y las posibles correlaciones entre los constructos. 
Identificación del modelo  
Antes de proceder a la estimación del modelo se procede a evaluar la identificación del 
modelo, esto significa evaluar si la matriz de entrada de covarianzas  de las variables 
observables permite estimaciones únicas de los parámetros no conocidos.  
Con el fin de evaluar la identificación del modelo se utilizan unas reglas necesarias y 
suficientes:  
 Condiciones necesarias pero no suficientes:  
o Los grados de libertad del modelo sean iguales o superiores a 0. 
o Se debe asignar una escala a las variables latentes, ya que éstas al no ser 
medidas directamente no poseen ninguna. Se puede hacer a través de la 
obtención de la solución estandarizada o fijando una de las cargas de la 
variable latente a la unidad. 
 Condición suficiente pero no necesaria: Que todos los indicadores se relacionen con 
un único factor, que cada factor esté medida al menos por 3 indicadores y que los 
errores de medida no correlacionen entre sí. En caso de que un factor esté medido 
por dos indicadores, la condición suficiente es que los factores del modelo de medida 
estén correlacionados entre sí o con otro factor, que cada indicador se relacione con 
un único factor y que los errores de medida no estén correlacionados. Finalmente, se 
evalúa la identificación del modelo estructural.  
Hoy en día, los programas de ordenador para el análisis de ecuaciones estructurales ya 
evalúan la identificación del modelo, y en el caso de que no se cumplan las condiciones 
necesarias advierten al usuario.  
Estimación del modelo  
La estimación de los parámetros de un modelo de ecuaciones estructurales se realiza 
mediante la minimización de una función de discrepancia entre la matriz de varianzas - 
covarianzas obtenida de una muestra de n observaciones y la matriz de varianzas - 
covarianzas predicha por el modelo. Existen varios métodos de estimación pero en este 
estudio se utilizará el método de estimación por máxima verosimilitud (ML), éste método 
requiere un tamaño de muestra de entre 100 y 200 observaciones por lo que es correcto para 
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este estudio.  
Evaluación e interpretación del modelo  
Una vez el modelo ha sido identificado y estimado, el siguiente paso consiste en evaluar lo 
bien que los datos se ajustan al modelo propuesto. Esta evaluación debe realizarse a tres 
niveles: evaluación del ajuste del modelo global, evaluación del ajuste del modelo de medida 
y evaluación del ajuste del modelo estructural.  
 Ajuste global del modelo 
 Existen varias medidas que permiten analizar la bondad y adecuación del ajuste. En 
este estudio se prestará especial atención al valor de  Χ2 y p-valor obtenidos. La 
hipótesis nula es que la matriz de observaciones y la matriz estimada son iguales, 
mientras que la hipótesis alternativa es que son diferentes. Con lo cual, esperamos 
obtener valores bajos de Χ2 con probabilidad elevada (p-valor>0,05) para poder 
aceptar la hipótesis nula. Además también se analizarán los valores del Goodness of 
Fit Index (valores superiores a 0,9 indican un buen ajuste del modelo) y Root Mean 
Square Error of Approximation (valores inferiores a 0,05 indican un buen ajuste del 
modelo).  
 Ajuste del modelo de medida 
 Consiste en evaluar la significación estadística de cada carga obtenida entre indicador 
y variable latente. Esto se comprueba mediante el t-valor: si el t-valor para α= 0,05 es 
inferior a 1,96 significa que el indicador no explica nada de la variable latente, con lo 
cual dicho indicador se elimina del modelo.  
 Ajuste del modelo estructural  
 Consiste en evaluar la significación estadística de los coeficientes estimados en las 
relaciones entre los constructos o variables latentes del modelo. En este caso también 
se comprueba mediante el t-valor, si se considera un nivel de significación igual a 0,05, 
el t-valor debe ser superior a 1,96 para que dicho parámetro sea considerado 
significativo, de lo contrario la relación no es significativa, debe eliminarse y el modelo 
debe reformularse.  
En este estudio se utilizará el Estimador Estándar Robusto ya que no exige normalidad en 
los datos observados de las variables iniciales.  
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6.6.2.  Introducción al Análisis Factorial Confirmatorio  
Tal y como se ha introducido en el apartado 6.4, el análisis factorial puede utilizarse con 
carácter confirmatorio, cuando se quiere confirmar la existencia de una estructura en los 
datos, anticipada hipotéticamente.  
Difiere respecto el Análisis Factorial Exploratorio ya que se imponen una serie de restricciones 
de partida (modelo hipotético planteado), estableciendo qué variables observables están 
afectadas por qué factores, qué variables tienen errores de medida y que factores están 
correlacionados, apoyándose siempre en conocimientos previos.  
El Análisis Factorial Confirmatorio es un caso particular del análisis mediante ecuaciones 
estructurales cuyo procedimiento es el mismo; consiste en cuatro grandes etapas: 
especificación, identificación, estimación y evaluación e interpretación del modelo [23]. 
6.6.3. Análisis Factorial Confirmatorio del modelo de Satisfacción 
Inicialmente se realiza un Análisis Factorial Confirmatorio con el objetivo evaluar la 
adecuación del modelo especificado para la variable Satisfacción antes de proceder a evaluar 
e interpretar el modelo global.  
En la Figura  7 se puede observar el sub-modelo que se va a analizar a continuación.  
 
Figura  7 Modelo de satisfacción 
La adecuación del modelo se realiza mediante las diferentes medidas de ajuste: global, de 
medida y estructural, tal y como se ha indicado anteriormente.  
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 Ajuste global del modelo 
La evaluación del ajuste global del modelo se realiza mediante los indicadores incluidos en la 
Tabla 31. 
 
Indicadores (método Robusto) Resultado Valores 
recomendados 
Comparative Fit Index (CFI) 0,964 >0,9 
Root Mean-Square Error of 
Approximation (RMSEA) 
0,063 <0,08 
Satorra-Bentler x2  (chi-square) 99,1973 Como más pequeño mejor 
Grados de libertad (g.d.l) 61 NA 
x2 / g.d.l 1,6 <5 
P-valor 0,00144 >0,05 
Tabla 31 Indicadores del ajuste global del modelo de satisfacción 
Cabe comentar que para evaluar la adecuación del modelo mediante las dos últimas 
condiciones, es suficiente con que se cumpla una de las dos: 
a) x2 / g.d.l <5 
b) P-valor >0,05 
Así pues, tal y como se observa en la Tabla 31, se cumplen todas las condiciones para poder 
afirmar que al ajuste global del modelo es bueno,  
 Ajuste del modelo de medida 
En la Figura  8 se incluyen los valores obtenidos para el estadístico t-valor, el cual, si es 
superior a 1,96, permite afirmar que existe una relación significativa entre la variable latente y 
la variable observable.  
Cabe destacar que se ha impuesto una carga igual a la unidad entre cada factor y una variable 
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observable, ya que forma parte del procedimiento de identificación del modelo, tal y como se 
ha comentado anteriormente.  
 
Figura  8 Ajuste del modelo de medida de satisfacción 
Se confirma que existe una relación entre las variables observables y las variables latentes 
en todos los casos a excepción de la variable Compensación y el ítem COMP2.  
 Ajuste del modelo estructural  
Finalmente, se evalúa el ajuste del modelo estructural, obteniéndose relaciones significativas 
entre todas las variables latentes a excepción de la relación entre las variables Compensación 
y Satisfacción (ver Figura  9).  
Así pues, se procede a eliminar la variable Compensación del modelo.  
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Figura  9 Ajuste del modelo estructural de satisfacción 
En la Tabla 32 se incluye la ecuación obtenida para el modelo de satisfacción, en el cual el 
factor 5 corresponde a Satisfacción, el factor 1 corresponde a Eficiencia, el factor 2 
corresponde a Cumplimiento, el factor 3 corresponde a Capacidad de respuesta, el factor 4 
corresponde a Compensación y la variable D5 corresponde al error de medida de 
Satisfacción. 
 
F5 = .361*F1    +  .258*F2    +  .288*F3    +  .022*F4  + 1.000 D5   
     (.073)        (.086)        (.067)         (.048)               
     (4.91@)       (2.99@)      (4.26@)         (.463)  
Tabla 32 Solución no estandarizada del modelo de satisfacción 
6.6.4. Análisis Factorial Confirmatorio del modelo global  
Por último, se procede a realizar al Análisis Factorial Confirmatorio del modelo completo. 
Como se ha comprobado en el apartado 6.6.2 la Compensación no afecta a la Satisfacción, 
con lo cual se elimina este factor del modelo resultado del Análisis Factorial Exploratorio (ver 
Figura  6) y en este apartado se realiza un Análisis Factorial Confirmatorio del modelo global 
de la Figura  10. 
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Figura  10 Modelo resultante del AFC de satisfacción 
Tal y como se ha indicado anteriormente, la adecuación del modelo se realiza a tres niveles: 
ajuste global, de medida y estructural.  
 Ajuste global del modelo 
La evaluación del ajuste global del modelo se realiza mediante los indicadores que se incluyen 
en la Tabla 33. En esta tabla, también se incluyen los niveles máximos y mínimos establecidos 
para poder validar la adecuación del modelo a los datos.  
 
Indicadores (método Robusto) Resultado Valores 
recomendados 
Comparative Fit Index (CFI) 0,917 >0,9 
Root Mean-Square Error of 
Approximation (RMSEA) 
0,065 <0,08 
Satorra-Bentler x2  (chi-square) 484,5855 Como más pequeño mejor 
Grados de libertad (g.d.l)  NA 
x2 / g.d.l 1,7 <5 
P-valor 0,00000 >0,05 
Tabla 33 Indicadores del ajuste global del modelo global 
Al igual que se ha comentado en el apartado anterior, para evaluar la adecuación del modelo 
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mediante las dos últimas condiciones, es suficiente con que se cumpla una de las dos: 
a) x2 / g.d.l <5 
b) P-valor >0,05 
Así pues, tal y como se observa en la Tabla 33 todos los valores obtenidos para los 
indicadores cumplen con límites establecidos, así que el modelo planteado puede darse por 
válido ya que  el ajuste global del modelo es bueno.  
 Ajuste del modelo de medida 
A continuación, se procede a evaluar el modelo de medida. Esto consiste en analizar la 
significación de las relaciones entre las variables latentes o factores y las variables 
observables o explicativas de los factores.  
En la Figura 11 se incluye el modelo global, con los valores del estadístico t-valor obtenidos 
para cada relación de variable latente y observable.  En este caso, también se ha asignado 
una carga igual a la unidad a cada variable, ya que forma parte del procedimiento de 
identificación del modelo.  
Lealtad y satisfacción de los consumidores en las plataformas de venta online de retail Pág. 61 
 
 
Figura 11 Ajuste del modelo de medida global 
Tal y como se observa en la Figura 11, todos los t-valores son superiores a 1,96, con lo cual, 
se puede dar por válido el modelo de medida ya que todas la relaciones planteadas entre 
cada factor y sus variables observables son significativas.   
 Ajuste del modelo estructural  
Finalmente, se procede a evaluar el ajuste del modelo estructural. Tal y como se ha 
comentado en el apartado 6.6.1, consiste en evaluar la significación estadística de las 
relaciones establecidas entre los factores o variables latentes que componen el modelo. En 
este caso también se comprueba con el t-valor, el cual debe ser superior a 1,96 (con un nivel 
de significación de 0,05) para que dicha relación pueda considerarse significativa, y el 
coeficiente estimado válido.   
En la Tabla 34 se incluye la ecuación no estandarizada obtenida que relaciona los constructos 
del modelo. Para cada coeficiente también se indican los estadísticos p-valor y t-valor, éste 
último se muestra en la Figura 12.  
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   F5  =    .370*F1    +  .249*F2    +  .300*F3    + 1.000 D5   
           (.074)        (.085)        (.068)                            
          (5.01@)       (2.93@)       (4.41@)   
                            
   F6  =    .742*F5    + 1.000 D6   
           (.094)                                                        
          (7.86@)                                                        
 
   F8  =    .690*F6    + 1.000 D8   
           (.101)                                                     
          (6.80@)                                                        
 
   F9  =    .795*F6    +  .370*F7    + 1.000 D9   
           (.151)         (.083)                                    
          (5.25@)        (4.46@)             
Tabla 34 Solución no estandarizada del modelo global 
El factor 5 corresponde a Satisfacción, el factor 1 corresponde a Eficiencia, el factor 2 
corresponde a Cumplimiento, el factor 3 corresponde a Capacidad de respuesta, el factor 6 
corresponde a Confianza, el factor 8 corresponde al WOM positivo, el factor 7 corresponde a 
Hábito y el factor 9 corresponde a Lealtad.  
Para poder realizar un análisis correcto es necesario obtener la solución estandarizada de la 
ecuación anterior, la cual presenta los coeficientes estandarizados (entre 0 y 1), ésta se 
incluye en la Tabla 35.   
 
F5  =   .410*F1    + .295*F2    + .403*F3    + .763 D5            
F6  =   .690*F5    + .724 D6  
F8  =   .709*F6    + .706 D8  
F9  =   .609*F6    + .344*F7    + .715 D9                          
Tabla 35 Solución estandarizada del modelo global 
Finalmente, en la Figura 12 se incluye la representación gráfica del modelo estructural 
obtenido con los coeficientes estandarizados, así como los valores del estadístico t-valor.   
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Figura 12 Ajuste del modelo estructural global 
6.6.5. Resultados 
En la Tabla 36 se incluyen los indicadores utilizados para evaluar las hipótesis inicialmente 
planteadas. Estos indicadores son:  
- Los coeficientes estandarizados estimados en  las ecuaciones obtenidas mediante el 
análisis por ecuaciones estructurales.  
- El t-valor que evalúa la significación del coeficiente estimado.  
 
Hipótesis Factor 1   Factor 2 Coeficiente 
estandarizado 
estimado 
t-valor Resultado 
H1 Eficiencia  Satisfacción 0,410 5,01 Significativo 
H2 Cumplimiento  Satisfacción 0,295 2,93 Significativo 
H3 Disponibilidad  Satisfacción NA NA *Eliminada 
en apartado 
6.4.2 
H4 Capacidad de 
respuesta 
 Satisfacción 0,403 4,41 Significativo 
H5 Compensación  Satisfacción 0,022 0,4 No 
significativo 
H6 Satisfacción  Confianza 0,690 7,86 Significativo 
Eficiencia 
Cumplimiento 
Capacidad de 
respuesta 
Hábito  
WOM positivo 
Lealtad Satisfacción Confianza 
0,410  
(t = 5,01) 
0,295  
(t = 2,93)  
0,403  
(t = 4,41)  
0,690  
(t = 7,86)  
0,709 
(t = 6,80)   
0,609 
(t = 5,25)  
0,344 
(t = 4,46)   
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H7 Confianza  WOM 0,709 6,80 Significativo 
H8 Confianza  Lealtad 0,609 5,25 Significativo 
H9 Hábito  Lealtad 0,344 4,46 Significativo 
Tabla 36 Resultado de la validación de las hipótesis  
Como se puede observar en la Tabla 36, se aceptan 7 de las 9 hipótesis inicialmente 
planteadas ya que los t-valores obtenidos son superiores a 1,96. Así, el estudio confirma que: 
 Las variables Eficiencia, Cumplimiento y Capacidad de respuesta tienen influencia 
directa y positiva sobre la Satisfacción (se aceptan las hipótesis H1, H2 y H4).  
 Las variables Disponibilidad y Compensación no tienen una influencia significativa 
sobre la Satisfacción (no se aceptan las hipótesis H3 y H5).  
 La Satisfacción tiene una relación directa y positiva con la Confianza (se acepta la 
hipótesis H6).  
 La Confianza afecta positivamente al Word-Of-Mouth positivo (se acepta la hipótesis  
H7) y a la Lealtad (se acepta la hipótesis H8).  
 El Hábito afecta directamente y positivamente a la Lealtad (se acepta la hipótesis H9).  
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7. Discusión de resultados e implicaciones 
En primer lugar, tal y como se observa en la Tabla 36 se aceptan las hipótesis 1, 2 y 4 las 
cuales afirman que las variables Eficiencia, Cumplimiento en las entregas y Capacidad de 
respuesta tienen una influencia directa y positiva sobre la Satisfacción de los clientes de la 
plataformas online  de retail, tal y como plantea el estudio de Kim & Jackson (2012) [4]. Sin 
embargo, se demuestra que las variables Disponibilidad y Compensación no tienen una 
influencia significativa sobre la Satisfacción.  
 Eficiencia 
De estos resultados se puede concluir, que para que los clientes estén satisfechos, las 
empresas online deben invertir en primer lugar en mejorar la Eficiencia de la página web,  esto 
pasa por aumentar la facilidad y rapidez con la cual el cliente accede y navega por la página 
web. A continuación, se incluyen algunas técnicas que pueden ser utilizadas por las empresas 
para poder aumentar la eficiencia y rendimiento de su página web a nivel de front-end y back-
end.  
Para optimizar el rendimiento de la página web y así mejorar su Eficiencia a nivel de front-end 
es recomendable seguir las siguientes pautas [24]:  
o Controlar el peso de los HTML, CSS, JS e imágenes así como verificar su 
tiempo de carga. Para poder conseguirlo se suelen usar herramientas de 
minimización del peso automáticas.  
o Guardar las imágenes de forma optimizada.  
o Combinar archivos para reducir el número de llamadas, esto consiste en unir 
todos los archivos del mismo tipo.  
o Mantener archivos y recursos fuera del site.  
A nivel de back-end es recomendable seguir las siguientes pautas:  
o Usar herramientas para generar caché, esto mejora considerablemente el 
rendimiento del sitio web. El caché es una memoria auxiliar de alta velocidad 
que copia archivos y los almacena para poder acceder a ellos de forma más 
sencilla y rápida.  
o  Monitorizar el rendimiento del servidor para revisar el funcionamiento 
periódicamente e identificar problemas a tiempo.  
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o Comprimir los archivos en el servidor para que el tráfico de información entre 
el servidor y el cliente sea menor.  
Además de mejorar el rendimiento y velocidad del sitio web, también es de vital importancia 
mejorar la percepción de rapidez a los clientes, algunas medidas sencillas para conseguirlo 
son:  
o Agregar indicadores de estado a los botones, por ejemplo, agregar un icono 
de carga cuando el usuario hace click.  
o Mostrar al usuario que el sistema está trabajando para disminuir la ansiedad y 
la sensación de espera añadiendo por ejemplo, barras de carga. 
 Cumplimiento  
En segundo lugar, el estudio demuestra que el cumplimiento con las entregas hace aumentar 
la satisfacción de los clientes de la plataforma, también en línea con lo que afirmaron los 
autores Kim & Jackson (2012) [4]. Esta variable afecta en menor medida a la satisfacción 
respecto a la eficiencia y la capacidad de respuesta, sin embargo es recomendable que las 
empresas establezcan ciertas medidas para cumplir con las entregas ya que de lo contrario, 
la satisfacción se vería perjudicada.  Algunas de estas medidas son: 
o Dar prioridad a los plazos de entrega comunicados a los clientes así como 
asegurar que se cumplen.  
o Comunicar de forma clara los plazos de entrega.  
o Comunicar plazos de entrega que puedan ser cumplidos.  
o Mantener una comunicación continuada con el cliente de manera que se le 
informe en todo momento dónde y en qué estado está su pedido.  
o En el caso de no poder cumplir con el plazo de entrega, informar al cliente 
anticipadamente.  
 Capacidad de respuesta 
En tercer lugar, se observa que la capacidad de respuesta tiene una influencia positiva sobre 
la satisfacción del mismo nivel que la influencia de la eficiencia del sitio web.  
Como se ha comentado en apartados anteriores, la capacidad de respuesta hace referencia 
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al grado en que el vendedor online tiene una respuesta efectiva a los problemas de los 
clientes, así como a las facilidades y eficiencia en gestionar devoluciones. Así, para poder 
favorecer esta dimensión y así aumentar la satisfacción de los clientes, las empresas podrían 
aplicar algunas de estas medidas:  
o Ofrecer la posibilidad de realizar devoluciones, a ser posible sin un coste 
asociado para el cliente. La estrategia que siguen algunas empresas es la 
siguiente: ofrecer devoluciones gratuitas pero a cambio de que el cliente tenga 
que desplazarse a un punto para devolver el artículo, y la otra opción es ofrecer 
recogida a domicilio, la cual es una opción mucho más cómoda para al cliente, 
pero con un coste asociado.  
o Ofrecer varias alternativas para realizar devoluciones fácilmente.   
o Ofrecer una buena garantía que cubra a los clientes sobre posibles defectos 
en los productos o servicios.  
 Disponibilidad y compensación 
Aunque mediante este estudio no se haya demostrado la existencia de una relación positiva 
entre la disponibilidad del site y la compensación frente a los problemas de los clientes con la 
satisfacción, es importante que las empresas no ignoren estas dos variables ya que son 
importantes en cuanto a ofrecer un buen servicio a sus clientes.  
Así pues, no es necesario que las empresas centren sus esfuerzos en favorecer estas dos 
dimensiones, pero si deben garantizar un nivel de servicio en el cual el site esté disponible y 
se ofrezca algún tipo de compensación respecto los problemas de los clientes.   
 Satisfacción 
Tal y como se observa en la Tabla 36, este estudio confirma lo que demostraron previamente 
varios autores (Chiu & Hsu & Lai & Chang, 2012 [7], y Wang & Head, 2007 [13]), la satisfacción 
de los usuarios hace aumentar significativamente la confianza que éstos tienen en el vendedor 
online; se observa que el coeficiente estimado obtenido es uno de los más elevados así como 
el estadístico t-valor.  
Así pues, para aumentar la confianza de los usuarios, éstos deben estar satisfechos con su 
experiencia de compra, y para ello las empresas deberían centrarse en favorecer las 
dimensiones previamente comentadas mediante las recomendaciones indicadas. 
Por último, destacar que los antecedentes para poder aumentar la satisfacción son, de mayor 
a menor influencia sobre la satisfacción, eficiencia, capacidad de respuesta y cumplimiento 
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con las entregas.  
 Confianza y Lealtad 
Se ha confirmado que un aumento en la confianza de los usuarios hace que éstos sean más 
leales al vendedor online en cuanto a realizar comprar repetitivas en su sitio web así como a 
favorecer el Word-Of-Mouth positivo.  
Conseguir que los clientes sean leales es un factor clave hoy en día para muchas empresas, 
y más en el sector de e-Business donde hoy en día el cliente está expuesto a una oferta muy 
elevada. Esto es debido a que una vez los clientes están fidelizados a un cierto e-retailer, 
tienden a ignorar información externa y a comprar exclusivamente en el sitio online.  
Los clientes leales deben ser de vital importancia para las empresas ya que éstos tienden a 
comprar en el mismo sitio web sin plantearse si existen otras opciones mejores y además es 
complicado cambiar la buena percepción que tienen respecto al e-retailer.  
 Word-Of-Mouth positivo 
El WOM consiste en compartir información de manera informal entre varias personas, más 
conocido como efecto "voz a voz". Es una dimensión que hoy en día está adquiriendo cada 
vez más importancia para las empresas ya que suscita una cadena de recomendaciones entre 
personas que tienen un impacto mucho mayor sobre el mercado que cualquier otra expresión 
publicitaria; según un estudio realizado en el año 2007 por la WOMMA (Word of Mouth 
Marketing Association), el 92% de las decisiones de compra son tomadas bajo la influencia 
de recomendaciones, mientras que el 74% se producen bajo el impacto de un anuncio 
publicitario.  
Así, para que los clientes decidan compartir experiencias positivas con otros, las empresas 
deben seguir una estrategia y focalizar esfuerzos en aumentar la confianza, la cual pasa por 
aumentar la satisfacción de los clientes. Además, es recomendable que las empresas 
establezcan medidas para maximizar los beneficios que se pueden obtener a través del WOM, 
algunas de ellas son:  
o Fomentar la creación de comunidades y conectar clientes satisfechos para que 
puedan conocerse y compartir experiencias positivas con otros.  
o Trabajar con influencers ya que éstos son un pilar fundamental del WOM 
debido a la gran influencia que tienen sobre el resto de posibles clientes. Es 
importante identificarlos, que estén satisfechos y motivarlos para que hablen 
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positivamente de la marca.  
o Escuchar el feedback. Es importante que las empresas sigan e incluso 
intervengan en las conversaciones que se produzcan en los diferentes medios.  
 Hábito 
Por último, el estudio confirma que el hábito tiene un efecto positivo sobre la lealtad 
considerada como repetición en la acción de comprar en un determinado e-retailer, lo cual 
concuerda con los estudios realizados por Lin & Wang, 2005 [5] y Chiu & Hsu & Lai & Chang, 
2012 [7]. En el contexto del e-Commerce se define el hábito como el hecho de que los usuarios 
tienden comprar de manera automática y sin tomar una decisión conscientemente.  
En la mayoría de estudios realizados se tiende a explicar el efecto de la repetición de compra 
a partir de variables que implican la realización de un razonamiento por parte de los clientes, 
como por ejemplo, la utilidad percibida, la confianza, la satisfacción, etc., sin embargo a 
medida que el sector del e-Commerce se está haciendo cada vez más popular,  con lo cual 
los usuarios compran en las plataformas online sin razonar demasiado, el hábito se está 
convirtiendo en algo muy importante en cuanto a explicar  la repetición de comprar en un 
determinado sitio web tal y como se ha confirmado en este estudio.  
Finalmente, este estudio ha demostrado que existen dos vías para conseguir que los clientes 
compren repetidamente en una plataforma online, la primera de ellas basada en aumentar la 
confianza de los clientes y la segunda en el hábito, es decir, en el comportamiento automático 
al realizar reiteradamente compras en dicho sitio web. Sin embargo, cabe destacar que la 
confianza en una determinada página web tiene una influencia mayor sobre la lealtad que el 
hábito. Además, este estudio también demuestra que la confianza ejerce una influencia 
ligeramente mayor sobre el word-of-mouth positivo que sobre la lealtad. Por último, el estudio 
demuestra que para aumentar la confianza de los clientes, éstos deben estar satisfechos y 
para ello las empresas deben favorecer la eficiencia de la página web, tener una buena 
capacidad de respuesta así como un buen servicio de devoluciones y por último, ofrecer un 
buen cumplimiento con las entregas.  
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8. Planificación temporal y presupuesto del 
proyecto 
En este apartado se ha procedido primeramente a realizar una estimación del coste total de 
este proyecto y a continuación, se ha elaborado un diagrama de Gantt con las principales 
actividades de este proyecto con el objetivo de establecer una aproximación en cuanto al 
tiempo requerido para el desarrollo de cada una de estas actividades, así como de la duración 
total del proyecto.  
Tal y como se puede observar en la Tabla 37 el coste total del proyecto es de 8.326 € y en la 
Tabla 38 se incluye la duración total del proyecto, la cual ha sido de 7 meses.  
8.1. Presupuesto del proyecto  
A continuación se incluye la Tabla 37 con los principales costes asociados a este proyecto. 
Tal y como se puede observar, el presente proyecto supone un coste total de 8.926 €.  
 
 
Coste  
Cantidad 
requerida 
Total  
Recursos humanos 
Elaboración del TFM  8 €/h 672 horas 5.376 € 
Dirección del TFM  50 €/h 50 horas 2.500 € 
Software  
Licencia temporal SPSS Gratuita 2 semanas  0 € 
Licencia temporal EQS Gratuita 2 semanas  0 € 
Otros  
Material de oficina e impresión - - 150 € 
Acceso a Internet 10 €/mes 7 meses 70 € 
Acceso a la biblioteca virtual de la UPC  800 €/matrícula  - 800 € 
Desplazamientos  2 €/desp.  15 desp. 30 € 
Coste total  
  8.926 € 
Tabla 37 Análisis de costes 
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8.2. Planificación temporal 
Actividad  S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 S21 S22 S23 S24 S25 S26 S27 S28 
Adquirir conocimientos teóricos acerca del análisis de 
Ecuaciones Estructurales                                       
Entrega de la propuesta de proyecto                              
Investigación sobre la idea inicial                               
Análisis y validación de la idea inicial                               
Elaboración y entrega del documento de propuesta                               
Adquirir conocimientos sobre el sector                                       
Literatura e hipótesis                              
Revisión de la literatura                                      
Elaboración del modelo hipotético                                       
Metodología                              
Elaboración del cuestionario                                
Recolección de datos                                  
Realización del curso "Aplicación de modelos de 
ecuaciones estructurales a estudios de empresa 
mediante el uso de software EQS"                               
Adquirir conocimientos teóricos sobre el Análisis 
Factorial Exploratorio                               
Realización del Análisis Factorial mediante SPSS                               
Realización del Análisis de Ecuaciones Estructurales 
mediante EQS                               
Análisis y discusión de resultados                                 
Realización de la planificación temporal y costes                              
Elaboración de la memoria                                                    
Entrega de la memoria                               
Tabla 38 Diagrama de Gantt del proyecto
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9. Impacto ambiental 
El impacto ambiental de este proyecto se ve afectado principalmente por el impacto ambiental 
de las empresas de e-Commerce del sector retail.   
El e-retail por su naturaleza está cambiando el impacto ambiental generado por los comercios 
mediante varias iniciativas. Un estudio realizado en el año 2011 por el Green Design Institute 
con sede en Estados Unidos, concluyó que el comercio electrónico reduce un 30% el consumo 
de energía y de emisiones de CO2 en comparación con un retail normal.  
El modo de operar de las tiendas online representa una fuente de ahorro de recursos y uno 
de los más representativos es el transporte. Mientras una camioneta produce 622,5 g de CO2 
por paquete entregado en una distancia de 100 km, un viaje a tienda física a 25 km de 
distancia para comprar un producto, supone 4.850 g de CO2 . Así, se observa que el e-
Commerce tiene una gran oportunidad para convertirse en una opción buena para el 
medioambiente y muchas empresas ya están destinando esfuerzos, creando diferentes 
formas innovadoras para que el sector del e-retail disminuya su mancha ecológica.  
Otra de las maneras mediante las cuales las e-Commerce están siendo cada vez más 
respetuosas con el medioambiente es basándose en hacer embalajes más sostenibles, 
algunos ejemplos son Pangea Organics, una empresa online que se dedica a vender 
productos orgánicos la cual lanzó un embalaje biodegradable, o Puma, que consiguió reducir 
el cartón en sus cajas de zapatos diseñando una bolsa de tela reutilizable.  
Por último, una de las iniciativas más sostenibles que podrían utilizar las e-Commerce sería 
enviar los paquetes en vehículos híbridos.  
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10. Conclusiones 
El objetivo principal de este proyecto ha sido conocer qué factores afectan al comportamiento 
de los usuarios de las plataformas online de retail para entender qué es lo que hace que estén 
satisfechos con un determinado vendedor online, así como el hecho de que sean leales al 
mismo. Para ello se ha logrado elaborar y validar un modelo que indica a partir de qué 
variables observables se puede medir la satisfacción y la lealtad de los clientes de los e-
retailers así como estudiar la relación existente entre ambas. Para poder analizar con más 
detalle la lealtad, se ha estudiado por separado; por una parte la lealtad como el hecho de 
que los clientes expliquen a sus amigos y conocidos experiencias positivas sobre el vendedor 
online (Word-Of-Mouth positivo), y por otro lado, la lealtad como intención de comprar 
repetitivamente en el vendedor online.  
Mediante este estudio se ha concluido que existen dos alternativas para conseguir que los 
clientes compren repetidamente en una plataforma online. La primera de ellas está basada 
en aumentar la confianza de los clientes en el e-retailer y la segunda en conseguir que los 
clientes adquieran el hábito de comprar en el determinado e-retailer ya que el hecho de tener 
el hábito adquirido provoca que los clientes compren en el mismo sitio sin realizar un 
razonamiento muy elaborado sobre ello, como por ejemplo, pensar si existen mejores 
alternativas a nivel de precio.  
En segundo lugar, también se ha concluido que para favorecer el Word-of-Mouth positivo, es 
decir, que los clientes expliquen cosas positivas sobre su experiencia de compra, también es 
clave que los clientes tengan confianza en el e-retailer.  
En tercer lugar, se ha demostrado que para poder fomentar la confianza de los clientes, éstos 
deben estar satisfechos, y para ello las empresas deben favorecer la eficiencia de la página 
web, tener una buena capacidad de respuesta así como un buen servicio de devoluciones y 
por último, ofrecer un buen cumplimiento con las entregas. 
A modo general, se ha concluido que los e-retailers deben esforzarse en aumentar la 
satisfacción de sus clientes con el fin de establecer una relación positiva con ellos ya que los 
clientes satisfechos tienen una alta probabilidad de seguir comprando en la website y 
mantenerse leales a la misma. 
Por último, se concluye que este proyecto a cumplido con las expectativas iniciales ya que, 
en primer lugar se ha conseguido elaborar un modelo válido para medir la satisfacción y 
lealtad de los clientes a las plataformas de e-Commerce. En segundo lugar, se ha conseguido 
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validar las escalas de medida utilizadas para medir variables que no son directamente 
observables, como la satisfacción, la lealtad o la confianza.  En tercer lugar, se ha logrado 
obtener recomendaciones e implicaciones para que las empresas puedan conseguir clientes 
más leales, así como favorecer el Word-Of-Mouth positivo, de vital importancia hoy en día 
para todas las empresas.  
Finalmente, destacar que gracias a este proyecto se han adquirido muchos conocimientos de 
e-Commerce, también se ha aprendido a realizar un análisis de la literatura muy completo y 
exhaustivo así como a familiarizarse con los artículos publicados de otros investigadores.   
Además, se ha aprendido a utilizar dos software estadísticos muy potentes y utilizados en el 
mundo de la investigación: el SPSS y EQS, así como también se han adquirido muchos 
conocimientos teóricos sobre los análisis factoriales y los análisis mediante ecuaciones 
estructurales.  
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